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Executive summary

The purpose of this paper is to improve profitability of the elite handball teams in the Primo Tours League,

through identifying loyal consumers and how to efficiently approach them.

Especially the constructs club identification, the win/lose-phenomenon and disconfirmation of expectations

have been utilized to produce a statistical model of loyal and profitable consumers in Denmark.

The research design of the project is a quantitative empirical study of fans, that implements the conceptual

model presented by Leeuwen, Quick & Daniel (2002).

The projects empirical study was carried out on multiple platforms, including newsletters and social media.
The research design included a highly structured questionnaire with a total of 643 respondents, which were

subject to further investigation in the parametric analysis of this project.

The analysis of this project was divided into three main parts, a factor -, a cluster -, a discriminant analysis.

The results of the factor analysis included four factors, which are considered a marketing mix for the clubs

represented in this project.

Additionally, the factor analysis discovered crucial characteristics of consumer behavior, such as social

identification, which presented tools the clubs could later utilize to improve the experience.

The cluster analysis provided a total of five clusters, of which two could ultimately, through the
discriminant analysis, be considered differentiated key segments. The key segments identified were the
super-loyalists and the moderate, who significantly distinguished themselves from the remaining clusters,

by portraying differentiated views on identity feelings.

In conclusion, this thesis provides valuable knowledge in a rather unexplored area of the sports marketing

literature, i.e. handball.

The thesis conclusively presented a number of practical recommendations for improving profitability in an

increasingly commercialized environment, where consumer needs are constantly in motion.
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1.0 Indledning

Sport er et fanomen, der favner bredt og bergrer mange mennesker. Sport er noget de fleste vokser op

med og baerer med sig gennem livet. Det er en livsstil, en kultur, underholdning og dedikation.

Sport har eksisteret i flere tusinde ar med de fgrst kendte olympiske lege ar 776 f.Kr. (Penn Museum, 2019).
| dag er sport en global og omfangsrig milliardindustri med mange stakeholders, fans og ressourcer pa spil
(Parker, 2019). | Danmark har sport ogsa rodfaestet sig gennem mange ar og er blevet en forankret del af

kulturen.

Lige netop handbolden har en szerlig historie i Danmark, og en meget anderledes kulturel rodfaestning end
andre sportsgrene. Baggrunden for dette er blandt andet, at handbolden menes at have oprindelse i
Danmark for over 100 ar siden, hvor realskolelzeren Holger Nielsen fremkom med regelsaettet der blev

fundamentet og startskuddet for handboldens udvikling (Videnskab.dk, 2009).

Frem til 1970’erne blev der afholdt kampe under uformelle omstaendigheder og i flere dele af landet, som

spandte fra de urbane omrader til hjgrner af en mark, hvor handbolden havde sin indmarch.

Selvom sporten, selv for de bedre hold, var praeget af amatgrisme voksede sporten gennem det 19.
arhundrede og spredte sig i landet med turneringer, dertilhgrende pointadministration og ligaer.
Historikerne beskriver handbolden i de 19. arhundrede, som ”(...) folkeligt pd mader som vi ikke har i dag”

(Videnskab.dk, 2009).

| 1980’erne &endrede sporten sig dog, ved at blive stratificeret og udviklede sig dermed fra amatgrisme til

en professionel sportsgren (Beech & Chadwick, 2004).

Hermed var grundlaget lagt for den udvikling, der fgrte handboldsporten ind i det 21. arhundrede og til den

sport med det relativt hgje danske niveau, som sporten forbindes med i dag.
Sporten har udviklet sig til at veere global, med stor interesse og serigse penge pa spil.

Selvom Danmark i dag holder titlen som verdensmestre, har sporten vokset sig stgrre og det er tvivlsomt

om Danmark som klubhandboldnation kan fglge med.

Frankrig og Tyskland faciliterer i dag store ligaer, med dertilhgrende Ignninger (Ryan, 2007), og konkurrer i

hgjere grad pa en international scene med imponerende titler og praemier (scoreboard.com, 2020).
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Selvom Dansk Handbold ikke kan tilbyde de samme Ignningslister, lever handbolden fortsat som
professionel og ikke mindst en kommerciel sportsgren i Danmark med mange tilskuere og flere penge i

forbrug end nogensinde for.

Ligesom fodbold har gjort sin entré i oplevelsesgkonomien og i den post-kommercielle fase, hvor det

efterspurgte produkt er mere komplekst, er handbolden alt andet lige pa samme kurs.

Denne kommercialisering bringer udfordringer med sig, for forbrugerbehovene sndrer sig, og det samme

gor opfattelsen af sporten (Mehus, 2010).

Dette er en vigtig erkendelse, for kan man ikke identificere publikums behov bade i dag og i fremtiden,

falder interessen og uden publikum, falder fortjenesten.

Det medfgrer nye udfordringer for klubberne, for nar det ikke lzengere kun handler om spillet pa banen,

men naermere den holistiske handboldoplevelse er det ngdvendigt for klubberne at tilpasse sig.

Nzervaerende projekt gnsker at drage sit loyalitetsfokus pa baggrund af sportens kommercialisering i de

senere ar og den generelle udvikling gennem de seneste 40 ar.

Som sporten vokser, vaekster muligheden for at tjene penge, ogsa selvom sportsklubbernes indtjening er

begraenset til salg af billetter, merchandise og sponsorer.

Dette speciale gnsker navnlig ved hjzlp af oplevelsesgkonomiske aspekter at undersgge hvordan denne

trend kan vendes eller pavirkes.

Oplevelsesgkonomien er enestaende pa den made, at vaerdien ikke som med klassiske produkter

forsvinder, at nar produktet konsumeres.

Et kendetegn for en oplevelse er netop at veerdien af oplevelsen kan stige over tid og den engangsbetaling

man gjorde sig, udmgntes i minder. Af denne arsag, har oplevelsesgkonomien sine kronede dage.

Det er dog ikke kun indenfor sportsindustrien, men hele oplevelsesgkonomien, der etableres nye
konceptuelle tilgange. Tiltagene er i overvejende grad digitale og selv internt i oplevelsesgkonomien er der

en rivende udvikling i gang (Ovesen, 2019).

Dette projekt gnsker at undersgge hvad der driver loyalitet, hvordan klubberne kan ggres mere

omstillingsparate og bruge denne viden om loyale forbrugere til at optimere indtjeningen.
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2.0 Problemformulering

- Huvilke bagvedliggende variable driver interessen for at se handbold i arena og hvad
kendetegner den loyale forbruger. Med henblik pa at ¢ge den generelle interesse og

kommercialisering for dansk klubhandbold, hvordan kan denne viden sa anvendes?

Nedenfor er fem underspgrgsmal formuleret, som skal hjaelpe med at besvare ovenstaende problemstilling.

1. | hvilken udstraekning kan der tales om loyalitet og tilfredshed varierer over demografi?

2. Hvilke bagvedliggende drivere kan identificeres som gaeldende for arenahandbold?

3. Huvilke klynger kan bestemmes med baggrund i geeldende drivers, og af de fundne klynger, kan
seerlige npglesegmenter findes og isoleres?

4. Huvilke oplevelsespkonomiske elementer skal bringes i fokus for at skabe en bedre oplevelse for
de fundne klynger?

5. Huvilken rolle skal handbolden sigte efter for at imgdega segmenter og drivers i arenaen, og

hvordan?

3.0 Afgraensning

Dette projekt afgraenser sig indledningsvist fra at beskaeftige sig med andet end arena og forbrugeren af
handbold som analyseobjekt. Derudover afgraenses projektet til kun at anskue Dansk handbold og herunder
kun den bedste raekke for maend vaerende Primo Tours Ligaen.

Ligeledes betyder det for de praktiske implikationer i projektets afslutning at klubberne ikke vil veere

genstand for andet end rammen for hvad forbrugeren bevaeger sig indenfor.
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4.0 Metode

Dette afsnit vil indledningsvis beskrive de anvendte metoder og belyse de videnskabelige paradigmer, som
projektet er blevet forfattet under. Efterfglgende vil naerveerende metodeafsnit detaljeret redeggre for

benyttede dataindsamlingsmetoder og projektets undersggelsesdesign.

To paradigmer er blevet valgt, med udgangspunkt i udelukkelsesmetoden af gvrige videnskabelige tilgange.
Positivismen og Wienerkredsens logiske positivisme blev overvejet, da denne szerligt ville kunne supplere

projektets kvantitative udgangspunkt.

Positivismen kan dog anfaegtes, med baggrund i paradigmets sggen efter den endegyldige sandhed. Derfor
er positivismen ikke videre forenelig med gvrige videnskabelige grene, som ikke knytter sig til den
naturvidenskabelige metode. Med det in mente, faldt valget pa kritisk rationalisme, som introduceret af

Karl Popper (1959), udger et overvejende kvantitativt paradigme.

Den kritiske rationalisme af Karl Popper (1959) opererer indenfor bredere anvendelsesrammer end
positivismen, ved ogsa at tillade brugen af kvalitative metoder og af samme arsag blev et staerkere

kvalitativt paradigme s@gt, der kunne bibringe andre analytiske perspektiver.

| den forbindelse blev kritisk teori og den socialkonstruktivistiske videnskab overvejet. Den kritiske teori
finder sin primaere anvendelse pa politiske omrader og blev af den arsag fravalgt. Socialkonstruktivismen

blev ligeledes fravalgt som paradigme, da projektet sgger en faktuel gengivelse af virkeligheden.

Projektet forudseaetter en videnskab, der kan analysere med en realistisk epistemologi, men fortsat med

plads til en subjektiv ontologi.

Som fgrnaevnt, har handbold udviklet sig fra at veere et folkeligt faenomen til en kommerciel branche og

derfor er det ligeledes vigtigt med et paradigme der kan forsta videnskaben i den samtid den indgar i.

Derfor faldt valget endegyldigt pa hermeneutikken af Gadamer (1960) som det kvalitative supplement til

kritisk rationalisme af Popper (1959).
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4.1 Kritisk rationalisme

Specialet er overvejende kvantitativt og baserer sig pa en markedsanalytisk tilgang, med malet om at skabe

og forbedre viden indenfor omradet for loyale sportsfans og deres kommercielle orientering.

Popper (1959)’s kritiske rationalisme s@ger at blive klogere og ikke den endegyldige sandhed, som

eksempelvis den logiske positivisme.

Dette sker blandt andet gennem falsifikationsprincippet. Falsificeres en teori, mister den ikke, ifglge Popper

(1959), sin videnskabelighed, den skal blot videreudvikles indtil den er sandfzerdig igen.

Selvom kritisk rationalisme er en kvantitativ videnskabsform, med afszet i positivismens tanker, mener
Popper (1959) omvendt at kvalitative analyser kan vaere ngdvendige, da information kan vaere fejlbehaeftet
eller fordi man kan tage fejl. Kritisk rationalisme har ydermere den egenskab, at den ikke starter ude i
felten. Videnskaben starter med overvejelser om hvad der gnskes at observeret, fgr man gar ud i felten.

Det giver altsd den kritiske rationalisme en realistisk ontologi og en objektiv epistemologi.

4.2 Hermeneutikken

Specialet vil ligeledes anvende Gadamer (1960) om hermeneutikken. Hermeneutikken er gaet fra at veere
en tekstanalytisk videnskab, til under Gadamer (1960) i hgjere grad, at s@ge at forsta mennesket og den

verden man lever i.

Helt centralt for hans forstaelse af hermeneutikken er den hermeneutiske cirkel. At man sgger at forsta

delen gennem helheden og helheden gennem delen.

I modsaetning til positivismen og ogsa dele af den kritiske rationalisme, anser hermeneutikken ikke
videnskaben som noget fremmed og distanceret rationelt i verden. Gadamer (1960) betragter derimod

videnskaben som sameksisterende.

Gadamer (1960) mener man skal forsta sin omverden gennem de fordomme, man har faet af sin tid og

gennem de traditioner man er bundet af.

Hermeneutikken omtaler dette som en horisontsammensmeltning, hvor en overleveret tekst danner en ny
forstaelseshorisont, idet den forhistoriske tekst smelter ssmmen med fortolkerens samtidshorisont. Derfor

er hermeneutikken ogsa et udtryk for en modificeret realistisk ontologi og en subjektiv epistemologi.
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4.3 Begge videnskaber i et perspektiv

Selvom paradigmerne konflikter pa visse omrader, har de begge deres styrker, som skiftevis anvendes i
projektet. Anvendelsen af den kritiske rationalisme og hermeneutikken i naeervaerende projekt er

gennemgaet nedenfor.

Arbejdet med kritisk rationalisme finder seerligt sit udtryk i projektets indledende faser. Der har veeret et
seerligt fokus pa at oparbejde et staerkt teoretisk fundament, saledes den deduktive ramme for opgaven

kunne udspringe fra en faglig indfaldsvinkel.

Da denne var pa plads, blev det besluttet at opgaven skulle bygge pa et spgrgeskemadesign. Da der ikke fgr
er foretaget loyalitetsstudier af Primo Tours Ligaen og det teoretiske felt for handbolden generelt er
spinkelt, vil det bedste resultat i forhold til den anvendte problemstilling forekomme af en
tveersnitsundersggelse af Primo Tours Ligaen, med udgangspunkt i sportslitteraturens teori.

| projektets indledende faser blev et longitudinal undersggelsesdesign overvejet, men i kraft af
omstaendighederne med COVID-19, samt at loyalitet og profitabilitet kunne undersgges pa anden vis, blev
dette fravalgt. Da det indledende teoretiske arbejde skabte rammeforstaelsen for loyalitet i sport, blev et
spgrgeskema udarbejdet, med henblik pa at indsamle data fra sa stor og repraesentativ gruppe som muligt

fra Primo Tours Ligaen.

Da teorierne der finder anvendelse i naervaerende projekt ikke tidligere har beskaeftiget sig med handbold,
blev en feltundersggelse ivaerksat for at afggre om der var elementer der endnu ikke var afdaekket, fgr det

endelige spgrgeskema blev udsendt.

Forfatterne deltog yderligere i en handboldkamp, i samarbejde med Skjern Handbold, i Skjern Bank Arena

mod et andet tophold, Bjerringbro/Silkeborg.

Spgrgeskemaet blev sendt ud til en testgruppe pa 20 personer, hvoraf projektet modtog 18 udfyldte
besvarelser. Feltundersggelsen medvirkede til at spgrgsmal 8.12 om speakerens rolle i arenaen blev
tilfgjet. Det stod klart, at en raekke spgrgsmal vedrgrende de gvrige aktiviteter i arenaen ikke var

tilstraekkeligt forklarende som faktor, hvorfor disse blev omdannet til ét spgrgsmal (spgrgsmal 8.5).
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4.4 Spgrgeskemaet

Der er blevet udarbejdet et spgrgeskema til at facilitere dataindsamlingen. Indsamlingsmetoden bygger
udelukkende pa en struktureret online indsamling, understgttet af SurveyXact fra Rambgll. Spgrgeskemaet

fremgar af bilag A

Sporgeskemaet er derfra, via en reekke Primo Tours Klubber, blevet udsendt til fans og almene billetkgbere

pa maillister, nyhedsbreve og pa Facebook. Kanaloversigten fremgar af bilag B.

Modsat en online indsamlingsmetode, kunne man ogsa benytte face-to-face indsamling ved de respektive

kampdage. Det har vaeret fravalgt af flere arsager.

Da win/lose-variablen kan males pa saesonbasis ved at sammenligne klubbernes resultater ar mod ar, samt
respondenternes forventning til klubbens praestationer, vurderes det forud for undersggelsen, at en online

indsamling vil frembringe data sammenligneligt med en face-to-face undersggelse.

Derudover indtraf COVID-19 i samme tidsrum, som face-to-face interviews skulle have veeret indsamlet,

hvilket umuliggjorde et undersggelsesdesign med fysisk tilstedevaerelse.

En online indsamling drager ogsa den fordel at det er strengt anonymt og spgrgeskemaet kan udfyldes i
vante omgivelser. Ligeledes vil hverken respondenten - eller intervieweren kunne pavirkes af omgivelserne

ved en kampdag, hvilket minimerer fejlled for begge parter.

Sporgeskemaets primaere fokus er oplevelseskontaktpunkter i arenaen og det er derfor ikke ngdvendigvis

objekter, man er saerligt knyttet til eller husker, blandt andet afhaengigt af kampens udfald.

Online indsamling kan ydermere drage fordel af at spgrgeskemaet hurtigt og effektivt kan testes, hvor fejl

og mangler kan rettes og spgrgeskemaet kan derefter ga hurtigt i felt.

Dataindsamlingen er sket som en non-probability sampling pa en bevidst udvalgt stikprgve (convenience).
Det er en non-probability sampling metode, da alle i populationen ikke har haft mulighed for at komme
med, og fordi sandsynligheden for at hvert enkelt ‘medlem’ af populationen kunne deltage har veaeret

ukendt (Jensen & Knudsen, 2017, s. 24).

Det har dog veeret en klar tilstraebelse at flest mulige skal have lige mulighed for at blive udvalgt, i det

omfang medlemmet kunne tilga spgrgeskemaet gennem de respektive klubber. Dog matte flere klubber pa
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baggrund af COVID-19 melde fra, hvilket beklageligvis medfgrte at kun 7 klubber har deltaget i

undersggelsen.

Det bevirker den statistiske sikkerhed i konklusionerne og g@r signifikansniveauer mindre paregnelige, end

hvis det havde vaeret en probability sampling.

Dog er der efter principperne i random sampling s@gt at korrigere for dette, for at skabe generalisérbarhed.
Derudover vil de anvendte P-vaerdier i projektet blive fulgt op ad en fortolkning for at underbygge

konklusionens styrke.

Det ligger ikke klart hvor mange der helt ngjagtigt har haft mulighed for at tilga spgrgeskemaet, da

indsamlingsmetoden er bred og benytter multiple eksterne kanaler.

Derfor kan en konventionel responsrate ikke udregnes. Det fremgar dog af SurveyXact hvor mange
respondenter der har gennemfgrt spgrgeskemaet, samt hvor mange der har efterladt ufuldstaendige
besvarelser (bilag B). Sidstnaevnte inkluderer alle respondenter, som er faldet fra Ipbende, inklusive de

respondenter der med det samme lukkede vinduet.

Fordelingen af gennemfgrte og ufuldstaendige besvarelser varierer fra klub til klub og i seerdeleshed fra

platform til platform.

Det fremgar af bilag B, at gennemsnittet for klubber der har sendt ud til eksisterende kunder med
maillister, har en gennemfgrselsprocent pa 70%. Lavest er gennemfgrselsraten hos Holstebro Handbold,

mens hgjst var blandt Skjern Handbolds respondenter pa 81%.

Mors-Thy - & Bjerringbro-Silkeborg Handbold delte begge pa Facebook og har gennemfgrselsrater pa
henholdsvis 42% og 47%. Det fremgar ogsa af bilag B, at der er kommet besvarelser fra fans af andre
klubber. De har modtaget skemaet og evalueret en arenaen for en af de 7 klubber der udsendte skemaet.

Et fatal har ikke noteret nogen klub og er noteret missing i SPSS.

Det foreligger saledes et forventeligt frafald pa baggrund af kanalvalg. Det efterlader de interesserede, hvis

holdning ogsa er mere interessant for undersggelsens omdrejningspunkt, nemlig de loyale kunder.

Modtagere af linket, der ikke har deltaget, kan have fravalgt det af flere forskellige arsager. Man kan dog,
med en vis sikkerhed, regne med at et spgrgeskema der er rettet mod en lokal arena, i hgjere grad

tiltreekker respondenter med en vis tilknytning til arenaen.
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Det kan ligeledes antages at det i nogen grad vil skabe en bias blandt respondenterne at klubberne star som

afsendere af spgrgeskemaet og ikke en uafhangig analyseinstitution.

Da der overordnet set er indsamlet nok besvarelser til signifikante konklusioner og
gennemfgrselsprocenten blandt maillisterne er pa 70% vurderes det, at spgrgeskemaet blev taget godt
imod. Responsraten tyder videre p3, at respondenterne har forstaet spgrgeskemaet, som det har vaeret

forfatternes intention.

4.5 Skalavalg

Spgrgeskemaet er opbygget af 6 psykografiske variable, som naevnes nedenfor. Derudover er
spgrgeskemaet i hgj grad struktureret efter Rensis Likert's 5-punkts interval-skala, med henblik pa

benyttelsen af parametriske analyser senere i projektet (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017, s. 348).

Spergeskemaets format og mal laegger op til at teste forbrugerens attitude til en raekke kontaktpunkter i

arenaen.

Likertskalaen en ideel metode bade forstaelses- og- analysemaessigt. Alternativt kunne en Stapel skala
anvendes, men da den er mere omfattende for respondenterne at forholde sig til og spgrgeskemaet

allerede indeholdt nok kompleksitet, vurderedes Stapel skala ungdvendig.

Med et langt spgrgeskema og en relativ snaever malgruppe, var det derfor vigtigt med en skala der ville

indbringe den ngdvendige data og viden pa simplest mulig vis.

En semantisk skala kunne ogsa have fundet sin anvendelse, men set i lyset af at analyserne i hgj grad vil
baseres pa grupperinger og segmentdannelser, skulle der bruges en skala hvor afstandene mellem de 5-

punkter ville vaere de samme.

Det kan en semantisk skala som udgangspunkt ikke og Likertskalaen vurderes derfor mest hensigtsmaessig

(Malhotra, Nunan, & Birks, 2017, s. 351).

Da skalaveaerdien for langt de fleste spgrgsmal er fastsat pa forhand (1-5), er der heller ikke tale om
deciderede outliers i spgrgsmalene, da alle indleeste spgrgsmal og svar er valide pa forhand (Jensen &

Knudsen, 2017).
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Spgrgeskemaets formal er udarbejdet i trad med Mehus (2010) og Hunt et al. (1999), med henblik pa at
kategorisere - og klassificere danske handboldfans. Dette formal tilvejebringes af projektets faktor-, klynge

og diskriminantanalyse

Spgrgeskemaet er saledes bygget op som en evalueringsproces af de danske handboldarenaer, samt en
reekke spgrgsmal om respondenternes adfeerdsmaessige profil sdvel som alder og ken. De enkelte

spgrgsmal er gennemgaet i de efterfglgende afsnit.

Et seerligt vigtigt princip i projektets struktur og arbejde er at finde i begrebet parsimony. Parsimony tilsiger,
at en model ikke bzerer hgj veerdi, hvis betingelsen for en hgj forklaringsgrad er en kompleks og intuitiv
svaer model (Mbaskool, 2018).

Nzerveerende projekt sgger, ud fra princippet om parsimony, derfor at forklare mest mulig varians med en

sa simpel model, som muligt.

Af analytiske arsager, spgrgeskemaets gvrige struktur og besvarelsens fokus pa parametriske analyser taget
i betragtning, inddeles de psykografiske variable yderligere i to underkategorier. Kategorierne

repraesenterer to typer af beslutninger og to typer adfzerd.

Den fgrste kaldes den personbeskrivende kategori og indeholder information om respondenten ejer
accessoires og - et saesonkort. Det er, som navnet antyder, altsa variable der er identificérbare og beskriver
personen. Derudover indeholder denne kategori ogsa demografiske variable, som kgn og alder, der

ligeledes er personbeskrivende.

Den anden kategori kaldes den adfeerdsbeskrivende kategori og bestar af resten af datapunkterne. Antal
hjemmebanekampe man kommer til, hvem man ser kampene med, de penge man forbruger i arenaen og

arsag til at komme til flere kampe.
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Den adfeerdsbeskrivende kategori indeholder altsa beslutninger og overvejelser der relaterer sig til kampen

og typisk bliver truffet i forbindelse med selve kampen.

Personbeskrivende variable Adfaerdsbeskrivende variable
Billettype Antal hjemmebanekampe
Ejer af accessoires Hvem ser man kampene med
Kon Penge brugt i arenaen
Alder Handbold som primaer sport

De psykografiske variable er defineret ud fra hvad der er observérbare elementer, der klart adskiller fans i
en arena. Det er ligeledes for at differentiere de tre segmenter, som praesenteret i Mehus (2010), der
fremgar af projektets teoriafsnit.

Handboldens klare udfordring er, ligesom andre sportsgrene, at de star i en kompleks situation med et
forholdsvist ukontrollérbart produkt.

Pa trods af, at en spillet pa banen er kerneproduktet, beveeger handbolden sig i retning af en mere
kompleks konstruktion, som i stigende grad bgr anskues som en samlet oplevelse. Der foreligger saledes en
udfordring for at afdaekke hvad der indga i handboldoplevelsen, samt hvordan klubberne fremover effektivt

kan formidle oplevelsen til kunderne.

Artiklen ”Welcome to the Experience Economy” af Pine Il & Gilmore (1998) danner saledes grobund for
begrebet oplevelseskontaktpunkter, der er omtalt i spgrgeskemaet.

Disse kontaktpunkter i arenaen kendetegnes ved at forbrugeren er i bergring med oplevelsen. Der er
udover de fysiske kontaktpunkter ogsa stemning og identitetsfglelser i en arena, hvilket ikke er noget der

direkte kan justeres pa.
Pine Il & Gilmore (1998)’s teori om oplevelsesgkonomien satte retning for spgrgeskemaet, hvorefter
Leeuwen, Quick & Daniel (2002)’s Sport Spectator Satisfaction Model (SSSM) fandt anvendelse til inddeling

af undersggelsens variable i de overordnede dimensioner, altsa kerne- og perifaere dimensioner.

Seerligt vigtigt er Leeuwen, Quick & Daniel (2002)’s introduktion af win/lose-faenomenet, som tilsiger at

kundetilfredsheden i sportskontekst er staerkt afhaengig af om det pagaeldende hold senest har vundet eller
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tabt. Leeuwen, Quick & Daniel (2002) beretter videre, at win/lose-faenomenet bade kan males pa
saesonbasis, men ligeledes event-by-event.
Derudover understreger artiklen vigtigheden ved at have et effektmal for bade performance (preaestation)

og forventninger.

For at imgdekomme behovet for win/lose-variablen, har projektet inkluderet spgrgsmal 15 og 16, som er pa
saesonbasis og beskaeftiger sig med respondenternes forventninger til holdets praestationer forud for
saesonstarten i forhold til tilfredsheden med resultatet ultimo saeson 2019/2020.

Derudover sammenholdes disse resultater med resultatlisten fra Flashscore (bilag C) for ligeledes at teste
win/lose-feenomenet fra spgrgsmal 15 og 16 er i overensstemmelse med de faktiske resultater pa

saesonbasis (Flashscore, 2019/2020).

Da saesonen naesten var afsluttet, og kort efter blev afbrudt af COVID-19, vurderedes placeringerne i
tabellen repraesentative for saesonen, hvorfor navnte konstruerede win/lose-variabel anses brugbar i
videre analyse.

Seerligt set i lyset af COVID-19’s rolle i perioden omkring dataindsamling, giver det mening at klarggre om

de respektive klubber er placeret bedre eller vaerre end sidste ar, fremfor den seneste kamp.

Som det fremgar af bilag C, rangerer samtlige af de undersggte klubber anderledes end sidste ar.
Dette vil derudover danne grundlag for en vurdering af disconfirmation i Primo Tours Ligaen, som ligeledes
er en konstruktion beskrevet i Leeuwen, Quick & Daniel (2002), der ligeledes vil fremga af projektets

teoriafsnit.
- Forventninger til praestation (Spgrgsmal 15)

- Tilfredshed med praestation (Spgrgsmal 16)

Udover disconfirmation og win/lose understreger Leeuwen, Quick & Daniel (2002) vigtigheden af

klubidentifikation som latent variabel.

Til at belyse klubidentifikation, frembringes artiklen ”Motivational Factors Influencing the Behaviour of J.
League Spectators” af Mahony et al. (2002). Artiklen fremkom selv med en raekke grupperede variable som

indgik i deres faktoranalyse.
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Selektionen af variable der fra studiet Mahony et al. (2002) benyttes i dette projekt skete pa baggrund af
hvilke variable der i artiklen havde den hgjeste loading. Derudover blev spgrgsmal, der i et
fortolkningsperspektiv ville afdaekke forbrugeradfeerden i dansk handbold, konstrueret. Alt i alt resulterede

det i 7 ekstra spgrgsmal, som fglger:

- Fglelsen nar ‘'mit’ hold vinder (spgrgsmal 13.3)

- Forhold til spiller, hold og sporten (spgrgsmal 13.1, 13.2 & 18.1)
- Drama i spillet (spgrgsmal 13.4)

- Lokal stolthed (spgrgsmal 18.2)

- Zstetik i spillet (spgrgsmal 18.3)

| projektets spgrgeskemaet er de 7 spgrgsmal kategoriseret under navnene handboldfalelser og

klubidentitet og daekker tilskuernes personlige adfaerdsmaessige motiver.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) fremhaver, som beskrevet, to dimensioner fra hvilke sportsproduktet bgr
betragtes. Kerneaktiviteterne omhandler kerneproduktet, selve kampen pa banen, mens den perifeere

dimension henviser sig til non-game supplements, som toiletforhold, parkeringspladser og bodernes udvalg.

Nar den perifaere dimension er bragt i seerlig fokus i dette projekt, skyldes det at de perifaere aspekter, i
Leeuwen, Quick & Daniel (2002, s. 118), beskrives som mere bidragende til kundetilfredsheden end

kerneservicen.

Ligeledes er der taget spgrgsmal med om priser for at teste opfattelsen af priser og hvorvidt priserne er u
elastiske eller afhaengig af f.eks. performance.

Sidst, er medarbejdertilfredshed inkluderet som variabel efter et gnske fra klubberne der deltog i
undersggelsen.

Teoretisk er der ikke baggrund for at det skulle vaere forventningerne til medarbejderservice, som vil vaere
afggrende for kundetilfredsheden i en sportskontekst.

Inklusionen af medarbejderservice blev saledes udelukkende baseret pa et gnske fra klubberne, selvom
medarbejderservice i de konventionelle tilfredshedsmodeller, som EPSI og ACSI, benyttes som imperativ
variabel.

Dette munder ud i en totalliste af variabler, der undersgges i spgrgeskemaet som fremgar af bilag A.
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Selvom variablene pa forhand er inddelt i kategorier, der fra teoriens side giver mening, bliver der pa ingen
made lagt op til konfirmative analyser i dette projekt.

Ovenstaende skal naermere betragtes som projektets indledende bud pa hvordan data, i kraft af relevant
teori, kan fordele sig.

Derfor vil drivkraften - og fremgangsmaden for projektet veere eksplorative analyser, hvor variansen

dikterer fordelingen i hgjere grad end de forudsaetninger spgrgeskemaet er udarbejdet under.

4.6 Palidelighed

Data er indhentet gennem spgrgeskemaprogrammet SurveyXact.

Spgrgeskemaet er udformet efter geengse metoder og i hgj grad bygget op om principperne i Likert’s 5-
punkts skala.

Det kan i det omfang spgrgeskemaet er udformet, med hensyn til lengde og ensformige spgrgsmal, godt
skabe en vis form for traeghed blandt respondenterne.

Det har dog veeret et stort hensynspunkt at respondenten ikke har fglt skemaet som uoverkommeligt og
dermed har slaekket indsatsen under udfyldningen. Derfor er der ogsa blevet arbejdet aktivt i med layoutet
i SurveyXact og med spgrgeskemaets natur for at sikre sa retvisende svar som muligt.

Dette blev gjort for at sikre motivation blandt respondenterne og for at tilgd en malgruppe med et vist
niveau af viden om arenaerne for at frembringe de mest retvisende besvarelser.

Samlet indvilgede 7 klubber i at deltage i undersggelse, mens de resterende klubber endte med at takke nej
til deltagelse pa baggrund af Divisionsforeningens forholdsregler mod COVID-19.

Dermed er det ikke lykkedes nzervaerende projekt at indsamle respondenter fra den fuldt tilgeengelige
population.

Der er dog fortsat grupper af respondenter fra klubber i begge ender af point spektret, bundklubber savel
som topklubber, samt klubber med en markant bedre og veerre seeson end sidste ar.

Derfor er der heller ikke anledning til at forvente at projektets resultater ville variere betragteligt, safremt

undersggelsen skulle gentages pa et senere tidspunkt.
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4.7 Gyldighed

For at sikre spgrgeskemaets gyldighed, er det faglige udgangspunkt blevet suppleret af feedback fra ansatte
i de respektive deltagende handboldklubber. Det er vurderingen at der ikke foreligger afggrende mangler i
spgrgeskemaet, i forhold til projektets problemstilling.

Sporgeskemaet er ligeledes blevet suppleret af en feltundersggelse, der som tidligere naevnte, tilfgrte
mindre @&ndringer i spgrgeskemaet forud for udsendelsen. Spgrgeskemaet blev testet blandt udvalgte fans
af Skjern Handbold, fgr den endelige udgave blev sendt. Test-respondenterne blev opfordret til at komme
med kritik, men skemaet blev vel taget imod og det kunne ogsa pa denne baggrund konkluderes at deres

forstaelse var i overensstemmelse med den tiltaenkte mening af de enkelte spgrgsmal.

5.0 Teoriafsnit

5.1 Welcome to the experience economy

Artiklen Welcome to the Experience Economy, af Pine Il & Gilmore (1998) er et studie i
oplevelsesgkonomien, som sgger at redeggre for den historiske udvikling, - karakteristika ved oplevelser

samt hvordan virksomheder effektivt designer mindevaerdige oplevelser.

Pine Il & Gilmore (1998) indleder med, at gkonomer generelt har anset oplevelser, som en del af
servicegkonomien. Dette er dog en fejlslutning ifglge Pine Il & Gilmore (1998), som argumenter for at

oplevelser er en saerskilt gkonomisk ydelse.

Studiet benaevner videre, at oplevelsesgkonomien bgr anses lige sa forskellig fra servicegpkonomien, som

service er forskellig fra salg af traditionelle varer.

For at illustrere udviklingen i gkonomier, praesenterer Pine |l & Gilmore (1998) en 4-trins model navngivet

The Progression of Economic Value.

Modellen har til formal at anskueligggre forskellige niveauer, som produkter generelt har gennemgaet i

takt med at de respektive markeder blev kommercialiseret (Pine Il & Gilmore, 1998, s. 97).

Modellens to akser er pris og konkurrencemaessig position, hvor prisen pa produkterne stiger i takt med

graden af differentiering fra markedsalternativerne.
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Figur 1: Progression of Economic Value, Pine Il & Gilmore (1998)

| Pine Il & Gilmore (1998)’s indledende fase eksemplificeres modellens respektive niveauer ved udviklingen

indenfor salg af fgdselsdagskager.

For bedre at redeggre for modellens niveauer og vil naervaerende afsnit sammenholde artiklens eksempler

med ovenstaende model.

Extract commodities

Pine Il & Gilmore (1998) beretter, at mgdre fgrst selv lavede fgdselsdagskagerne med de relevante ravarer

og saledes betalte et lavt belgb for at opfylde dette behov.

Make goods

Efterfglgende, i takt med en hgjere grad af industrialisering, vendte foraeldre sig mod feerdigblandede

Igsninger. Disse |gsninger sparede foraeldrene for tid, men prisen var veesentlig hgjere end kgb af ravarer.
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Deliver services

Det naeste trin i udviklingen var, som navnet afslgrer, sammenkaedet med servicegkonomien.

Pine Il & Gilmore (1998) beretter, at i denne fase bestiltes kagerne i hgjere grad fra bagerier og kgbmand,

hvilket bevirkede at godet nu kunne szlges for ti gange mere end faerdigblandingerne.

Stage experiences

Det sidste trin i modellen er henviser naturligvis til oplevelsesgkonomien, hvor formalet er at slge en

samlet oplevelse.

Dette kommer til udtryk i artiklen, hvor Pine Il & Gilmore (1998) eksemplificerer ved, at forzeldre i

oplevelsesgkonomien hverken laver fadselsdagskagen eller holder en fest.

Disse opgaver outsources i stedet til virksomheder, som har knowhow indenfor oplevelser og tilbyder hele
holistiske Igsning, sasom en mindevaerdig fadselsdag med alt det indebaerer. Pine Il & Gilmore (1998)

vurderer at disse oplevelser igen ofte koster ti gange sa meget som fgrnaevnte serviceoplevelse.

Med andre ord er foraeldrene i eksemplet, og aktgrer i oplevelsesgkonomien, villige til at betale et

vaesentligt premium for at kebe en samlet oplevelse, fremfgr enkeltgoder.

Derudover et det veerd at bemaerke, at behovet der startede ved en fgdselsdagskage, har sendret sig
betragteligt over tid. Forbrugerne i oplevelsesgkonomien stiller krav til en samlet - og raffineret Igsning,

men er ogsa mere betalingsvillige.

Da det er blevet klargjort, at vi befinder os i oplevelsesgkonomien, er det naste centrale spgrgsmal
naturligvis hvad der karakteriserer disse oplevelser, samt hvordan man som virksomhed bgr positionere sig

for at tage del i udviklingen.
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5.1.1 To dimensioner ved en oplevelse

Pine Il & Gilmore (1998) identificerer to dimensioner, customer participation og connection, som oplevelser

kan vurderes ud fra.
Customer participation
Customer participation kan videre inddeles i et spektrum indeholdende aktiv — og passiv deltagelse.

Passiv deltagelse henviser til et scenarie, hvori kunder ikke kan pavirke oplevelsens performance. De passivt
deltagende eksemplificeres i Pine Il & Gilmore (1998) som forbrugere, der deltager i begivenheden som

observatgrer eller tilhgrer.

| den modsatte ende af spektret findes de aktivt deltagende gaester, som spiller en vigtig rolle i form af at

skabe de ngdvendige forudsaetninger for at skabe en velfungerende oplevelse.

| en sportskontekst, kunne de aktivt deltagende veere de stemningsskabende fans, som er medansvarlige for

atmosfeeren i arenaen.

Der kan saledes drages et klar parallel mellem de aktivt deltagende, Mehus (2010) og King (2002), som
klargjorde at en af de vaesentligste forskelle mellem forbrugere og fans er, at fans er en del af det produkt de

selv betaler for.

Med andre ord bidrager de aktivt deltagende — og stemningsskabende fans til blandt andet atmosfaeren i

arenaen, hvorfor deres bidrag spiller en afggrende rolle for den samlede oplevelse.
Connection

Den anden oplevelsesdimension, connection, beskriver det forhold som sammenkader forbrugerne med den

pagaldende begivenhed.
Connection skal ligeledes vurderes som et spektrum fra absorption til modpolen immersion.

Ligesom forbrugere kan vaere passivt - og aktivt deltagende ved forskellige begivenheder, er der ogsa

forskellig grader af connection mellem forbruger og begivenhed.
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Immersion eksemplificeres i Pine Il & Gilmore (1998) som det at se en film i biografen med publikum,
storskaerm og god lyd i kontrast til at opleve den samme film i hjemmet. Immersion beskriver saledes en grad

af fordybelse ved en oplevelse.

Absorption beskrives omvendt ved eksemplet: “Furiously scribbling notes while listening to a physics lecture

is more absorbing than reading a textbook” (Pine Il & Gilmore, 1998, s. 102).

Pa baggrund af de to dimensioner, som er beskrevet ovenfor, preesenterer Pine Il & Gilmore (1998) modellen

Four Realms of an Experience.

Absorption

Passive

Active
participation participation

Immersion

Figur 2: The Four Realms of an Experience, Pine & Gilmore (1998)

Modellen indeholder de to spektrums, som praesenteret for henholdsvis customer participation og
connection. Alt afhaengig af graden af participation og connection, kan forbrugeroplevelsen karakteriseres

ved en af fire realms eller sfeerer; entertainment, educational, esthetic og escapist.

Henholdsvis entertainment og estetic knytter sig til de oplevelser, som overvejende karakteriseres ved passiv

deltagelse. Omvendt, beskriver educational og escapist oplevelser, som kendetegnes ved aktiv deltagelse.

Pine Il & Gilmore (1998) beskriver skaeringspunktet mellem de fire sfaerer, som sweet spot, hvilket beskriver

en oplevelse, som formar at omfatte aspekter fra alle fire sfeerer.

Oplevelser som appellerer til samtlige sfeerer beskrives som de steerkeste oplevelser, og eksemplificeres ved

Disney World og Las Vegas der ifglge Pine Il & Gilmore (1998) saledes appellerer til et bredere publikum.
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5.1.2 Designing Memorable Experiences

Pine Il & Gilmore (1998) identificerede fem centrale oplevelses-design principper, som virksomheder kan

benytte til effektivt at designe mindevaerdige oplevelser.
Theme the experience

Det fgrste princip henviser til en tematisering af oplevelsen, saledes den tydeligt indkapsler den forestaende
oplevelse. Artiklen kommer med eksempler som Hard Rock Cafe og Planet Hollywood, som restauranter der

effektivt tematiserer oplevelsen.
Harmonize impressions with positive cues

“While the theme forms the foundation, the experience must be rendered with indelible impressions.” (Pine I|

& Gilmore, 1998, s. 103)

Ovenstaende reference skildrer, at mens temaet er oplevelsens fundament, skal dette komplementeres af

uforglemmelige indtryk, som forbrugerne kan tage med hjem og genkalde.

For at skabe de gnskede indtryk hos forbrugerne, er det ngdvendigt for virksomheder at introducere positive
cues eller — signaler, som understgtter oplevelsens natur for forbrugeren (Pine Il & Gilmore, 1998, s. 102-

103).

For at harmonisere de forskellige indtryk ved oplevelsen, er det altsa ngdvendigt for virksomheden at sende

positive — og ensrettede signaler i forbrugerens retning.
Eliminate negative cues

Ligesom det er vigtigt for virksomheden at udnytte positive signaler for at skabe det rette indtryk af

oplevelsen, er det naturligvis ogsa vigtigt at eliminere de eksisterende negative signaler.

De negative signaler beskrives af Pine Il & Gilmore (1998), som de signaler der reducerer, modsiger eller

distraherer fra temaet.
Mix in memorabilia

Det fjerde princip omhandler inkludering af memorabilia, som en fysisk pamindelse af en oplevelse.
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Pine Il & Gilmore (1998) forklarer inkluderingen ved, at memorabilia generelt szelger til prispunkter langt

over tilsvarende produkter, som ikke er keedet sammen med en oplevelse.

Dette begrundes ved prispunkterne ved memorabilia i hgj grad saettes efter den veerdi kgberen forbinder

med at huske oplevelsen, fremfor omkostningen ved at producere varen.
Engage all five senses

“The sensory stimulants that accompany an experience should support and enhance its theme.” (Pine Il &

Gilmore, 1998, s. 104).

Det femte - og sidste princip omhandler graden til hvilken en virksomhed kan aktivere forbrugernes sanser,

med henblik pa at ggre oplevelsen mere mindevaerdig.

Pine Il & Gilmore (1998) uddyber, at jo flere sanser en oplevelse appellerer til, jo mere effektiv og

mindeveerdig vil den veaere for forbrugeren.

5.2 The diffused audience of football

Studiet The diffused audience of football af Ingar Mehus (2010) undersgger baggrunden for udviklingen af -

og kendetegn ved sportstilskuere.

Mehus (2010) benytter europaeiske fodbold som kontekst og underbygger med litteratur, der inddeler
tilskuere i autentiske fans og uautentiske forbrugere, som et forsgg pa at modvirke sportens

kommercialisering og sportens skift mod pure entertainment (Mehus, 2010, s. 897).

Studiet undersggte mere specifikt europaeiske fodboldfans og hvordan sportens kommercialisering har
medvirket til et skift blandt fans, som blandt andet har medfgrt at stgrre fangrupperinger er udeladt af de

fremtidige planer for sporten.

Mehus (2010) konkluderer, at tilskuere og fodboldskribenter er en del af et diffust publikum, som ved
konstant at fokusere pa marginale - og ekstreme fangrupperinger i virkeligheden uhensigtsmaessigt

bidrager til at fodbold bliver mere underholdning end sport.
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5.2.1 Sport som underholdning

| kraft af kommercialiseringen af sport, er der i nyere tid sket et skift, hvorved sport i hgjere grad anses som

vaerende et underholdningsprodukt (Lasch 1988; Kraugerud 2005; Blackshaw and Crabbe 2004).

Formalet med kommercialiseringen, herunder skiftet mod underholdning, har i nogen grad veeret at
tilgeengeliggare sportsoplevelserne for de mere betalingsstaerke forbrugere af middelklassen (King 1997;

2002).

| et omfattende studie om transformationen af fodbold og sport i 1990erne, paviste Anthony King (2002)
hvordan kommercialiseringen inkluderede renovering af stadiums, med henblik pa at kunne mgde

forbrugere ved et hgjere prispunkt, med bedre services.

Et tidligere studie af King (1997), fremhaeves fodboldens skift mod underholdning dog som en negativ
udvikling, sammenkadet med kommercialiseringen, der marginaliserer traditionelle fans ved i stedet at

appellere til middelklassen (Mehus, 2010, s. 897).

5.2.2 Sport ifglge Lasch (1988)

Dette skift har endvidere mgdt kritik fra blandt andre Lasch (1988), som mener at sport bgr dramatisere

virkeligheden og have en reel betydning for forbrugerne.

Lasch (1988) argumenterer videre for, at sportens skift mod underholdning medfgrer at sport fuldstaendig

frakobles virkeligheden og derfor mister sin betydning for forbrugerne (Mehus, 2010:,s. 898).

Praktisk mener Lasch (1988), ligesom King (1997; 2002), at sportens skift mod underholdning gdelaegger
den traditionelle funktion ved sport, ved at inkludere flere forbrugere til kampene pa bekostning af de

reelle fans.

Med andre ord tilslutter Lasch (1988) sig King (1997; 2002) i hans distinktion mellem de gode fans og de

onde forbrugere, som forklaring for netop skiftet mod underholdning i sporten.

Mehus (2010) er dog tilbageholdende med benyttelsen af denne binare model og papeger: "My belief is
that the binary model which is used to make sense of the move towards entertainment in football — good
fan/bad consumer — does not adequately account for the changes taking place in the consumption of this

form of entertainment.” (Mehus, 2010, s. 898)
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Med andre ord, mener Mehus (2010) ikke at distinktionen i Lasch (1988) og King (1997; 2002) er

tilstraekkelig beskrivende for forbrugsmegnstrene for denne type underholdning.

Mehus (2010) tilslutter sig derimod Abercrombie & Longhurst’s (1998) tripartite model, som inddeler
tilskuergrupperingerne i det traditionelle simple publikum, massepublikummet og det fgromtalte diffuse

publikum.

Abercrombie & Longhurst (1998) definer det simple publikum ved direkte kommunikation mellem
optraedende og publikum, samt at disse grupper er fysisk tilstedeveerende. Det simple publikum er saledes

det fysiske publikum, som er fremmgdt i arenaen.

Massepublikummet bliver af Abercrombie & Longhurst (1998) defineret ved at denne i hgjere grad finder
sted i privaten fremfor i offentligheden. Det skyldes at massepublikumsoplevelsen mediteres af forskellige

mediums, som TV og streaming.

Abercrombie & Longhurst (1998) peger mod gvrige kendetegn ved massepublikummet, som at oplevelsen i
hgjere grad anses som en hverdagsoplevelse, at mindre opmarksomhed rettes mod praestationerne pa
banen, samt at der foreligger st@rre social — og fysisk afstand mellem optraedende og publikum

(Abercrombie & Longhurst, 1998, s. 58).

Det centrale bidrag fra Abercrombie & Longhurst (1998), findes dog i identifikationen af det diffuse

publikum.

Det diffuse publikum adskiller Abercrombie & Longhurst (1998) fra den fgrnaevnte litteratur fra Lasch

(1988) og King (1997; 2002), da det diffuse publikum udggr en ny tredje dimension i tripiate modellen.

Abercrombie & Longhurst (1998) pointerer, at det stigende forbrug af medier sammenholdt med den teette
forbindelse mellem medierne og hverdagen har medfgrt at medierne har faet en afggrende betydning for

hverdagen.

Som resultat af dette, mener Abercrombie & Longhurst (1998) at hverdags interaktioner i stigende grad er

transformeret til performances, hvorfor det diffuse publikum blev skabt.

Det diffuse publikum defineres ved: “Life is a constant performance; we are audience and performer at the

same time; everybody is an audience all the time” (Abercrombie & Longhurst, 1998, s. 73).
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Mehus (2010) har saledes frembragt argumenter fra Lasch (1988), King (1997; 2002), som mente at
sportens skift mod underholdning og medfgrende kommercialisering var medvirkende til en marginalisering

af reelle fans og at gdelaegge grundformalet med sport.

Mehus (2010) frembragte dog efterfglgende modellen fra Abercrombie & Longhurst (1998), som gennem
identifikationen af det diffuse publikum nuancerer billedet af fantyperne, saledes de kunne inddeles i

henholdsvis det simple -, masse — og det diffuse publikum.

Mehus (2010) argumenterer videre, at det diffuse publikum bgr anses som et eksempel pa en tendens mod

mindre social — og fysisk distance mellem tilskuere og atleter.

Dette begrundes ved, at det diffuse publikum blot er et produkt af den konstante udvikling sporten og -

forbruget af sport gennemgar.

Mehus (2010) finder saledes ikke belaeg for bekymringerne frembragt af isaer Lasch (1988), men begrunder

derimod forandringen i forbrugeradfeerden blandt sportstilskuerne ved sportens udvikling som helhed.

5.3 The Sport Spectator Satisfaction Model

| et studie centralt for denne afhandling af Leeuwen, Quick & Daniel (2002) opstilles en konceptuel
kundetilfredshedsmodel for tilskuersport, som blev navngivet The Sport Spectator Satisfaction Model

(SSSM).

SSSM-modellen bygger pa grundlaeggende pa den kognitive kundetilfredshedsmodel Disconfirmation of
Expectations Model (DEM), og imgdekommer efter Leeuwen, Quick & Daniel (2002)’s eget udsagn
derigennem unikke aspekter af sportsproduktet, samt kerne- og perifaere dimensioner ved tilskuerservicen

generelt (Leeuwen, Quick & Daniel; 2002, s. 99).
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5.3.1 Disconfirmation og DEM-modellen

Disconfirmation of Expectations-modellen (DEM) blev fgrst introduceret af Oliver (1978; 1980) og s@ger at

afdaekke i hvilken grad en den oplevede praestation lever op til forventningerne hos forbrugerne.

Mere specifikt, ss mmenholder DEM-modellen kundernes forventninger til et givent produkt med den
oplevede praestation, og maler saledes i hvilken grad produktet eller servicen lever op til kundernes
forventninger. Afhaengigt af forholdet mellem disse, vil resultatet udmgntes i en af tre reaktioner, nemlig

negativ -, positiv — eller ingen disconfirmation (Leeuwen, Quick & Daniel: 2002, s. 103).

Med andre ord, kan der derfor argumenteres for at DEM-modellen i hgjere grad beskaeftiger sig med

forholdet mellem forventninger og praestation, end resultatet af de to isoleret set.

Safremt kundeoplevelsen overstiger forventningerne vil der ske en positiv disconfirmation, og dermed en

positiv pavirkning pa kundetilfredsheden.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) papeger i den forbindelse, at graden af disconfirmation afhaenger af

hvilken type forventninger der benyttes.

| et studie af Miller (1977) henvises der til tre typer forventninger, som forbrugere i
kundetilfredshedslitteraturen givetvis har, nemlig ideal (can be) expectations, expected (will be)

expectations and minimum tolerable (must be) expectations (Leeuwen, Quick & Daniel: 2002, s. 103-104).

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) beretter, at kundetilfredshedsstudier, der benytter sig af DEM
frameworket oprindeligt benyttede expected (will be) forventninger, men at der i stigende grad sker et skift
mod brugen af “higher level expectations” som deserved -, desired - og ideal expectations (Leeuwen, Quick

& Daniel: 2002, s. 104).

“Therefore in the proposed SSSM expectations are defined as the pre-usage specification of the level of
feature or product performance the customer wants as opposed to predicts. This definition is grounded in

the work of Spreng and Mackoy (1996) and Swan et al. (1982).” (Leeuwen, Quick & Daniel: 2002, s. 104)

Af ovenstaende reference, kan det udledes, at forventningstypen i Leeuwen, Quick & Daniel (2002)’s SSSM

defineres, som desired expectations, hvilket har sit afsaet i isser Swan et al. (1982).
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I nerveerende afhandling og tilhgrende dataindsamling vil desired expectations ligeledes finde anvendelse
og fremadrettet blive benyttet som forventningstype, for at designet i projektets spgrgeskemaundersggelse

ligner SSSM mest muligt.

Formalet med brugen af disse forventningstyper er at undga positiv disconfirmation baseret pa lave
forventninger, da disconfirmation jo udggr det relative forhold mellem forventninger og oplevet

praestation.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) vurderer imidlertid dog ikke det giver mening at kunder skulle blive

tilfredse med darlig service, safremt de forventede elendig service.

5.3.2 Extended DEM-model

Modellen indeholdende win/lose og klubidentifikation fra Leeuwen, Quick & Daniel (2002) fremgar

nedenfor.
o
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Figur 3: Extended DEM-model, Leeuwen, Quick & Daniel (2002)

| forleengelse af den udvidede DEM-model, som er grundlaget og samtidigt et forstadie til den endelige
SSSM-model, introducerer Leeuwen, Quick & Daniel (2002) i ovenstaende figur to nye variable, som

pavirker tilfredsheden blandt sport spectators, nemlig klubidentifikation og the win/lose-faenomenet.

Begge variable blev inkluderet i modellen med afszet i Mullin (1985), der identificerede marketing
attributter, som han fandt unikke for sportsprodukter, og derfor spectator sport service (Leeuwen, Quick &

Daniel, 2002, s. 106).
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Selvom Mullin (1985) identificerede flere variable i sit studie, har Leeuwen, Quick & Daniel (2002) udvalgt
netop klubidentifikation og win/lose-faenomenet, da netop disse variable har en pavirkning pa

kundetilfredsheden, hvorfor de kan inkorporeres i den udvidede DEM-model.

De efterfglgende afsnit sgger at belyse indholdet i de to nye variable, klubidentifkation og win/lose-
faenomenet, samt redeggre for -, og undersgge det empiriske grundlag praesenteret i Leeuwen, Quick &

Daniel (2002).

5.3.3 Klubidentifikation

Indledningsvis er det imperativt at henvise til den, af Leeuwen, Quick & Daniel (2002) valgte definition pa
klubidentifikation: “The form of sport-specific group identification central to this paper is club identification,
that is, the psychological orientation of the self, such that the individual defines him- or herself as part of

the club” (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 107).

| kraft af ovenstaende reference, kan det udeledes at Leeuwen, Quick & Daniel (2002) anskuer
klubidentifikation, som veerende den psykologiske orientering af selvet, saledes at vedkommende anser sig

selv som veerende en del af klubben.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) papeger at forhenvarende litteratur i en grad har veeret fokuseret pa
holdidentifikation (Branscombe & Wann, 1991; Fisher, 1998; Branscombe & Wann, 1993), andre fans af et
hold (Branscombe & Wann, 1995; Wann & Dolan, 1994c), eller institutionen et hold repraesenterer, som et

universitet (Schurr, Wittig, Ruble & Ellen, 1988).

Som naevnt, beskaeftiger Leeuwen, Quick & Daniel (2002) sig dog med klubidentifikation, herunder i hvilken

grad vedkommende fgler sig som en del af klubben.
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5.3.4 Social identitetsteori

Klubidentifikation beskrives i Leeuwen, Quick & Daniel (2002) som en type organisatorisk identifikation,

med afseet i social identitetsteori (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 107-108).

Social identitetsteori fremhaeves videre, som vaerende en tre-delt psykologisk gruppeteori: “Social identity
theory is a social psychological theory of group membership, group processes and intergroup relations”

(Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 107-108).

Turner (1982) uddyber at social identitetsteori finder at individer har to szerskilte identiteter, som

tilsammen udggr self-concept, eller selvbevidstheden.

Den ene identitet refererer til individets personlige identitet, herunder hvordan vedkommende anskuer sig

selv, mens den anden identitet findes i individets sociale identitet (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 108).

For tilstraekkeligt at afdaekke klubidentifikation, som har sit afsaet i social identitetsteori, er det derfor
essentielt ikke blot at kortlaegge den personlige identitet hos sport spectators, men ligeledes de sociale

identitets-aspekter, som hvilke sociale gruppesammenhange vedkommende deltager i.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) underbygger benyttelsen af social identitetsteori, ved at det i stigende

grad benyttes i forbrugeradfaerdslitteraturen, hvilket eksemplificeres i Belk (1987, 1988a, 1988b).

Belk (1987, 1988a, 1988b) drev synspunktet, at bade varer og serviceydelser skal anses som en del af selvet,
eller med andre ord; forbrugere identificerer med deres ejendele og ejendelene definerer forbrugerne

(Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 108).

Med belaeg i blandt andet Belk (1987, 1988a, 1988b), har Leeuwen, Quick & Daniel (2002) pavist at
forbrugere identificerer med produkter, men papeger samtidigt at der ikke foreligger evidens for graden til
hvilken forbrugere identificerer med organisationerne, som producerer og salger de pagaldende

produkter (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 109).

Selvom Leeuwen, Quick & Daniel (2002) fremhaever at der ikke foreligger evidens for graden af
organisatorisk identifikation, bliver der med baggrund i Bhattacharya et al. (1995) og Ferreira (1996) pavist

at forbrugere i en grad identificerer med organisationerne, som producerer og szlger disse goder.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) fortsaetter, at social identitetsteori i kollaboration med resultaterne af

Bhattacharya et al. (1995) og Ferreira (1996) indikerer at organisationer med forbrugerbaser, som
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identificerer med organisationen, vil opleve positive resultater pa baggrund af dette (Leeuwen, Quick &

Daniel, 2002, s. 109).

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) uddyber, at et positivt resultat opnaeligt ved hgjere organisatorisk
identifikation i SSSM er gget kundetilfredshed, hvorfor SSSM s@ger at afdaekke hvordan graden af

identifikation hos sport spectators pavirker kundetilfredsheden.

| ovenstaende har Leeuwen, Quick & Daniel (2002) pavist at en hgjere grad af organisatorisk identifikation
udmegntes i hgjere kundetilfredshed, at forbrugere identificerer med organisationer og at klubidentifikation

defineres som en type organisatorisk identifikation.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) vedkender derudover, at litteratur og forskning indenfor organisatorisk
identifikation blandt sport spectators er begreenset, hvorfor der ligeledes er sparsom forskning indenfor

klubidentifikation blandt sport spectators (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 109).

Artiklen fortsaetter, at der pa den baggrund kan argumenteres for at der ikke vides meget om
klubidentifikation, dets pavirkning pa gvrige variable og konsekvenser (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s.

110)

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) bringer dog det opponerende synspunkt, at spillere og fans i hgj grad
konstituerer en sportsklub, og at det derfor er muligt, om end ikke empirisk bevist, at klubidentifikation er
en multidimensionel konstruktion, i hvilken fan — og holdidentifikation er de to faktorer (Leeuwen, Quick &

Daniel, 2002, s. 110).

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) viderebygger, at safremt klubidentifikation er en multidimensionel
konstruktion indeholdende fan — og holdidentifikation, kan der argumenteres for at der modsat vides

meget om klubidentifikation, hvilket er begrundet i det fglgende afsnit.

Det skyldes, at der foreligger en vaesentlig maengde forskning indenfor omradet, om end forskningen
primaert relaterer sig til psykologi og sociologi indenfor sport, fremfor sport marketing (Leeuwen, Quick &

Daniel, 2002, s. 110).
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Klubidentifikation = Forventninger

Forholdet mellem klubidentifikation og forventninger af sport spectators bygger i Leeuwen, Quick & Daniel

(2002) pa tre studier; Murrell & Dietz (1992), Wann & Branscombe (1993) og Wann & Dolan (1994b).

Tilsammen paviser ovenstaende studier, at der foreligger et positivt forhold mellem klubidentifikation og

forventningerne blandt kunderne.

Murrell & Dietz (1992) var et empirisk studie af 120 studerendes identifikation med universitetet, samt

hvordan graden af identifikationen pavirker forventningerne til organisationen.

Studiet paviste, at studerende med hgj grad af identifikation med universitetet havde hgjere forventninger
til holdpraestation i form af forventet succes, mens studerende med lavere grad af identifikation havde

lavere forventninger (Murrell & Dietz, 1992)

Wann & Branscombe (1993) undersggte ligeledes studerendes identifikation med et sportshold, med

henblik pa at udvikle en holdidentifikations-skala (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 110).

Nzvnte skala undersggte blandt andet forholdet mellem holdidentifikation og forventninger, og fandt at
studerende med hgj holdidentifikation havde hgjere forventninger til holdets fremtidige praestationer end

studerende med lav holdidentifikation (Wann & Branscombe, 1993).

Wann & Dolan (1994b) forskede videre i graden tilskuere identificerede med et universitetssportshold, og

hvordan identifikationen pavirkede evalueringer af fortidig, nutidig og fremtidig holdpraestation.

Studiets resultater indikerede at forsggspersonerne med hgj grad af holdidentifikation angav mere positive
forventninger til holdets fremtidige praestationer, end respondenter med lavere grad af identifikation

(Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 111)

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) benytter saledes Murrell & Dietz (1992), Wann & Branscombe (1993) og
Wann & Dolan (1994b) til at underbygge at et positivt forhold mellem forhold mellem klubidentifikation og

forventninger.

Henholdsvis Wann & Branscombe (1993) og Wann & Dolan (1994b) undersgger dog i en grad identifikation
med et sportshold, mens Murrell & Dietz (1992) naermere undersgger identifikationen med universitetet,

som i denne forbindelse kan anskues som organisationen eller klubben.
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Med andre ord, skal det bemaerkes, at Leeuwen, Quick & Daniel (2002) selv betegner klubidentifikation
som en konstruktion, bestaende af bade fan- og holdidentifikation, men at Wann & Branscombe (1993)
samt Wann & Dolan (1994b) kun undersgger holdidentifikation, mens Murrell & Dietz (1992) kun

undersgger den samlede konstruktion, altsa identifikation med universitetet, eller klubidentifikation.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) belyser saledes gennem Murrell & Dietz (1992) forholdet mellem
forventninger og klubidentifikation, mens Wann & Branscombe (1993) og Wann & Dolan (1994b) redeggr

for holdidentifikationen.

Der kan saledes argumenteres for, at Leeuwen, Quick & Daniel (2002) med fordel kunne inddrage forskning
vedrgrende fanidentifikation, som Wann & Branscombe (1995) og Wann & Dolan (1994c), for i bredere

omfang at afdeekke klubidentifikationen.

Klubidentifikation = Opfattet praestation

Forholdet mellem klubidentifikation og opfattet praestation understgttes af to studier fra henholdsvis Dietz-

Uhler & Murrell (1999) og Wann & Dolan (1994b).

Dietz-Uhler & Murrell (1999) undersggte social identitetsteoris pavirkning pa tilskueres evalueringer af
sportshold. For at opna dette, malte Dietz-Uhler & Murrell (1999) universitetsstuderendes identifikation
med universitetet, samt tilskuerevaluering af universitetsfodboldholdets praestation efter hver kamp i en
saeson, med fokus pa dimensionerne; goodness, success, intelligence and skilfulness (Leeuwen, Quick &

Daniel, 2002, s. 111).

Resultaterne af Dietz-Uhler & Murrell (1999) viste, at tilskuere med hgj identifikation evaluerede
holdpraestationer som veerende bedre i samtlige kampe end tilskuere med lav identifikation med

universitetet (Dietz-Uhler & Murrell, 1999).

Som fgrnaevnt, undersggte Wann & Dolan (1994b) tilskuerevalueringer af holdpraestationer blandt
universitetsstuderende, og indikerer at der foreligger et direkte forhold mellem klubidentifikation og
opfattet praestation (Wann & Dolan, 1994b). Studiet fandt, at holdidentifikation pavirkede evalueringerne
af praestation, bade for kampe spillet i indevaerende -, men ogsa foregdende saeson (Leeuwen, Quick &

Daniel, 2002, s. 111).
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Det skal dog igen papeges, at Wann & Dolan (1994b) beskaeftiger sig med holdidentifikation, fremfor den
samlede konstruktion, klubidentifikation. | konsensus med Dietz-Uhler & Murrell (1999), paviste Wann &
Dolan (1994b) at personer med hgj grad af holdidentifikation evaluerede praestationer fordelagtigt i forhold

til personer med lav identifikation.

Klubidentifikation = Disconfirmation

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) benytter de to fgrnaevnte sportsrelaterede studier, Dietz-Uhler & Murrell
(1999) og Wann & Dolan (1994b) til at pavise en positiv sammenhang mellem klubidentifikation og

disconfirmation.

Derudover udnyttes studierne af Bhattacharya et al. (1995) og Ferreira (1996), som ikke er
sportsrelaterede, men alligevel paviser samme positive forhold mellem klubidentifikation og

disconfirmation.

De sportsrelaterede studier, Dietz-Uhler & Murrell (1999) samt Wann & Dolan (1994b) paviste at
klubidentifikation pavirker disconfirmation, hvilket begrundes i at forbrugere ifglge social identitetsteori
positivt evaluerer sociale grupper, man selv deltager i, for at bibeholde positiv social identitet (Leeuwen,

Quick & Daniel, 2002, s. 111-112).

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) bringer med baggrund i naevnte sportsrelaterede studier argumentet:
“Therefore, just as highly identified individuals are motivated to favourably evaluate product performance,
it is likely that they are also motivated to favourably evaluate the extent to which their expectations of

product performance were met” (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 112).

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) benytter altsa social identitetsteori til at begrunde forbrugernes tendens til
positivt at evaluere aktiviteter de identificerer med. Da forbrugere har tendens til positivt at evaluere
praestation, for at hgjne eller bibeholde egen social identitet, er det plausibelt at de samme forbrugere

ligeledes positivt evaluerer graden til hvilken deres forventninger er mgdt.

Mens Bhattacharya et al. (1995) undersggte organisatorisk identifikation pa et kunstmuseum, undersggte

Ferreira (1996) samme blandt medlemmer i en country club.
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Bade Bhattacharya et al. (1995) og Ferreira (1996) fandt evidens for et forhold mellem organisatorisk
identifikation og disconfirmation, som tilsiger at jo hgjere grad af identifikation medlemmerne har med

organisationen, jo mere positiv disconfirmation vil opleves.

Opsummerende, benytter Leeuwen, Quick & Daniel (2002) samlet set fire studier til at pavise en positiv

sammenhang mellem organisatorisk identifikation og disconfirmation.

Med afsaet de sportsrelaterede studier Dietz-Uhler & Murrell (1999) og Wann & Dolan (1994b), og hjemmel
i social identitetsteori, paviser Leeuwen, Quick & Daniel (2002) at identificerede forbrugere har tendens til

positivt at overevaluere graden til hvilken deres forventninger er mgdt.

Sidelgbende benytter Leeuwen, Quick & Daniel (2002) de to ikke sports-relaterede studier, Bhattacharya et
al. (1995) og Ferreira (1996), som begge fandt evidens for positiv sammenhang i samme forhold, nemlig

forholdet mellem organisatorisk identifikation og disconfirmation.

| feellesskab, paviser Dietz-Uhler & Murrell (1999), Wann & Dolan (1994b), Bhattacharya et al. (1995) og
Ferreira (1996), selvom de undersgger vidt forskellige malpopulationer, det samme resultat; nemlig at
graden af identifikation med organisationen eller klubben er afggrende for graden af disconfirmation, samt

at forholdet i mellem er positivt.

Klubidentifikation = Kundetilfredshed

Naerveerende teoriafsnit har, i kraft af forskning fra Leeuwen, Quick & Daniel (2002), allerede pavist et

indirekte forhold mellem klubidentifikation og kundetilfredshed.

Forholdet medieres af forventninger, opfattet praestation og disconfirmation, som alle positivt pavirkes af

hgjere klubidentifikation.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) argumenterer dog ligeledes for et direkte forhold mellem
klubidentifikation og kundetilfredshed, med afsaet i studier fra Madrigal (1995), Wakefield (1995) og Fisher
& Wakefield (1998).

Forst klarggr Leeuwen, Quick & Daniel (2002) dog, at tilfredshed bade kan variere fra produkt til produkt
(Churchill & Suprenant, 1982), men ogsa fra person til person (Shaffer & Sherrell, 1997).
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Madrigal (1995) undersggte forholdet mellem kundetilfredshed og gruppeidentifikation i sportskontekst,
hvor to variable der fungerede som mediatorer i det indirekte forhold mellem kundetilfredshed og

identifikation blev identificeret (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 112).

Udover de to variable, som Madrigal (1995) fandt havde en effekt pa kundetilfredsheden, blev en model
som testede det direkte forhold mellem holdidentifikation og kundetilfredshed praesenteret, om end blandt
andet signifikans blev udeladt, da modellen havde et utilfredsstillende fit med data (Leeuwen, Quick &

Daniel, 2002, s. 112).

Wakefield (1995) er endnu et sportsrelateret studie, som bygger pa en feltundersggelse af tilskueradfaerd
ved professionelle baseball-kampe. Studiet undersggte et antal sportsrelaterede variable mod tilskuernes

kgbsintentioner (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 112).

Resultaterne af Wakefield (1995) indikerede, ligesom Madrigal (1995), eksistensen af et forhold mellem
gruppeidentifikation og kundetilfredshed. Mere specifikt fremstillede resultaterne et forhold mellem

holdidentifikation og tilskuernes genkgbsgraden.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) papeger, at det er sandsynligt at kundetilfredsheden her fungerer som
mediator mellem genkgbsgrad og holdidentifikation. Det begrundes, ved at Kotler (1994) tidligere har
pavist kundetilfredshed, som veerende en afggrende determinant for genkgbsgraden hos forbrugere

(Leeuwen, Quick & Daniel: 2002, s. 112).

Fisher & Wakefield (1998) undersggte ligeledes forholdet mellem klubidentifikation og kundetilfredshed,
ved at demonstrere at tilskueres holdstgttende adfeerd var afhaengigt af deres grad af holdidentifikation

(Leeuwen, Quick & Daniel, 2002).

Fisher & Wakefield (1998) fandt, at tilskuere med hgj grad af identifikation deltog i flere kampe og

tilegnede sig flere licensprodukter fra klubben end tilskuere med lav grad af identifikation.

Med andre ord paviste Fisher & Wakefield (1998), at tilskuere med hgj grad af klubidentifikation udviste

holdstgttende adfeerd, som havde karakter af tilfredshed.
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5.3.5 Win/lose-faanomenet

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) indleder afsnittet om win/lose, ved at klarggre at et sportsholds evne til at

vinde eller tabe bade kan ses i en seesonkontekst, men ogsa som saerskilte kampbegivenheder.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) bemaerker dog, at win/lose-fanomenet traditionelt set typisk er blevet
undersggt som saerskilte begivenheder, mens det understreges at fans ikke kun fglger deres hold pa

ugebasis, men gennem en hel seeson (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 114).

Selvom Mullin (1985) ikke beskrev win/lose-feenomenet som vaerende en unik karakteristika ved
sportsmarketing, defineres denne ved: “(a) the little control sport marketers have over their organisation’s
core product; (b) the undeniably inconsistent and unpredictable nature of sport; and (c) the considerable

marketing emphasis on product extensions.” (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 114-115).

Mullin (1985) definerede med andre ord win/lose-faenomeret som en tre-delt konstruktion, bestaende af
(a) sport marketing har begraenset kontrol over organisationens kerneprodukt, (b) den unzegtelig
inkonsistente og uforudsigelige natur af sport, samt (c) et krav om vaesentlig marketingfokus pa udvikling af

produkter.

Win/lose = Opfattet praestation

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) beskriver pavirkningen af win/lose-faanomenet pa opfattet praestation som
veerende abenlys, og at forholdet i mellem er forklaret og underbygget i de tre studier: Hirt et al. (1992),

Dietz-Uhler & Murrell (1999), samt Lapidus & Schibrowsky (1996).

Hirt et al. (1992) bestod af to studier, med henholdsvis 167 studerende fra Indiana University og 157 fra

University of Wisconsin-Madison.

Studiet undersggte i hvilken grad kampresultat havde effekt pa en raekke variable, og fandt at subjekter
som netop havde vundet evaluerede nuvaerende humgr langt mere positivt, end respondenter der netop

havde tabt (Hirt et al., 1992, s. 727).

Hirt et al. (1992) paviste videre, at kampresultat pavirkede tilskuerevalueringer af holdpraestation,

individuel spillerpraestation og spilkvalitet.
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Tidligere benyttedes Dietz-Uhler & Murrell (1999) til at belyse hvordan forbrugernes klubidentifikation

pavirkede den opfattede praestation.

Derudover undersggte Dietz-Uhler & Murrell (1999) videre en kombineret effekt af identifikation og

win/lose-feenomenet pa holdevalueringerne og paviste en signifikant sammenhang.

Med andre ord evaluerede subjekter, med hgj grad af identifikation, holdet mere positivt efter en sejr, end

efter et nederlag (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 116).

Lapidus & Schibrowsky (1996) undersggte ligeledes adfzerd - og evalueringer hos sportstilskuere, og bestod
af tre universitets sportsopger. Studiet fandt, at hjemmeholdets praestationer pa banen pavirkede

tilskuerevalueringer af begivenhedens praestation udenfor banen (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 116).

Mere specifikt erfarede Lapidus & Schibrowsky (1996) at kundetilfredshedsmalingerne af de perifaere
service-aspekter, som musik, vurderedes mere positivt nar hjemmeholdet praesterede over

forventningerne.

Med andre ord paviste Lapidus & Schibrowsky (1996) at holdpraestationen pa banen pavirkede
evalueringerne af praestationen udenfor banen. Gode praestationer pa banen vil saledes, ifglge Lapidus &

Schibrowsky (1996), honoreres ved gget tilfredshed med perifeere aspekter.

Der foreligger saledes en halo effect, hvor praestationer pa banen positivt pavirker praestationerne udenfor
banen (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 116). | faellesskab underbygger Lapidus & Schibrowsky (1996),
Dietz-Uhler & Murrell (1999) og Hirt et al. (1992) saledes antagelsen om, at holdets evne til at vinde,

naturligt nok, pavirker den opfattede praestation.

Win/lose = Disconfirmation

| og med disconfirmation er beskrivende for det relative forhold mellem forventningerne og den samlede
opfattede praestation, er disconfirmation sandsynligvis positivt pavirket af win/lose i et forhold tilsvarende

opfattet praestation (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 116).

Mere specifikt, vil en hgjere opfattet praestation blandt forbrugerne lede til en hgjere grad af

disconfirmation. Da opfattet praestation i sagens natur har et taet afhangighedsforhold med win/lose-
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feenomenet, argumenterer Leeuwen, Quick & Daniel (2002) for at litteraturen fra opfattet praestation

ligeledes finder anvendelse for disconfirmation.

Isaer Dietz-Uhler & Murrell (1999) og Hirt et al. (1992) udpeges, som studier der understgtter indirekte

forhold mellem win/lose-faenomenet og disconfirmation.

Hirt et al. (1992) paviste, som bekendt, at kampresultatet pavirkede tilskuerevalueringer af opfattet

praestation, hvorfor kampresultatet ligeledes pavirker forholdet i disconfirmation.

Win/lose = Kundetilfredshed

Indledningsvis beretter Leeuwen, Quick & Daniel (2002) at det endnu ikke vides praecis hvordan win/lose-

faenomenet pavirker kundetilfredsheden, men klarggr samtidigt at et forhold eksisterer.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) understreger dog, at studierne af Dietz-Uhler & Murrell (1999) og Hirt et
al. (1992) paviser eksistensen af et indirekte forhold mellem win/lose-faenomenet og kundetilfredshed,

gennem henholdsvis opfattet praestation og disconfirmation.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) papeger videre, at det er sandsynligt at der ligeledes foreligger et direkte

forhold mellem win/lose-fanomenet og kundetilfredshed.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) underbygger dette med undersggelsen af Lapidus & Schibrowsky (1996),
der tidligere paviste at gode holdpraestationer pa banen genererede en halo effect, og medfgrte hgjere

tilfredshedsmalinger (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 117).

Undersggelsen af Lapidus & Schibrowsky (1996) indikerede videre, at graden til hvilken et hold vandt eller

tabte ligeledes pavirkede tilfredsheden blandt tilskuerne.

Et direkte forhold mellem win/lose-fenomenet og kundetilfredshed underbygges videre i faellesskab af

Wann et al. (1994) og Mittal et al. (1994).

Wann et al. (1994) omfattende tre sportsrelaterede undersggelser, som paviste at hovedeffekten af et
kampresultat var at male pa tilskuernes fglelser. Leeuwen, Quick & Daniel (2002) underbygger dette, ved

Mittal et al. (1998), som bekraefter at kundetilfredshed indeholder en emotionel dimension.
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| undersggelsen af Wann et al. (1994) var resultatet, at de stgrste stigninger i positive fglelser blev fundet

hos tilskuere, som netop havde overveeret sit hold vinde.

I relation til forholdet mellem win/lose-fenomenet og kundetilfredshed, mener Mittal et al. (1998) altsa, at
kundetilfredshed indeholder en emotionel dimension, mens Wann et al. (1994) paviste at positive

kampresultater leder til positive fglelser hos tilskuerne.

Med andre ord, vil en hgjere grad af win/lose lede til positive fglelser, og positive fglelser er

kendetegnende for kundetilfredsheden.

Udover Wann et al. (1994) og Mittal et al. (1998), underbygges forholdet mellem win/lose-faenomenet og
kundetilfredshed med undersggelserne af spectator enjoyment fra Zillmann et al. (1979) og Wann &

Scrader (1997).

Det skal tilfgjes, at Leeuwen, Quick & Daniel (2002) tidligere har beskrevet kundetilfredshed som en
konstruktion lignende enjoyment: “Customer satisfaction is believed to comprise an emotional dimension
(...) and it can be argued that it is a similar construct to enjoyment given that Oliver (1997) defines

satisfaction in terms of pleasurable fulfilment.” (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 113).

Zillmann et al. (1979) undersggte enjoyment, som funktion af blandt andet kampresultat, og resultaterne
indikerede, at enjoyment i hgj grad var pavirket af kampresultatet, samt graden af med- eller modvilje for

det vindende hold.

Wann & Scrader (1997) undersggte ligeledes graden af enjoyment blandt hjemmebanetilskuere efter en
sejr og et nederlag, og resultatet var at holdsucces, savel som tilskuer identifikation med hjemmeholdet

pavirkede tilskuernes enjoyment.

Wann & Scrader (1997) underbygges videre, ved at tilskuere som oplevede sit hjemmehold vinde,
rapporterede den hgjeste grad af enjoyment, men samtidigt at grad af identifikation er afggrende for

enjoyment blandt tilskuerne.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) argumenterer saledes for at win/lose-faenomenet pavirker
kundetilfredsheden, da enjoyment og kundetilfredshed er lignende konstruktioner, og enjoyment positivt

pavirkes af holds evne til at vinde.

Afslutningsvis benaevner Leeuwen, Quick & Daniel (2002), at inklusionen af win/lose-fenomenet i en

tilfredshedsmodel for sportstilskuere understgttes af ovenstaende litteratur, som i faellesskab empirisk
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beviser tilstedevarelsen af bade direkte — og indirekte forhold mellem win/lose-fanomenet og

kundetilfredshed.

5.3.6 Core and Peripheral Dimensions

Naerveerende afsnit har til formal at redeggre for de to servicedimensioner, som praesenteret i Leeuwen,

Quick & Daniel (2002).

Disse dimensioner praesenteres som kerne - og perifeere dimensioner, og opdelingen er ifglge Leeuwen,
Quick & Daniel (2002) generelt udbredt i service marketing-litteraturen (...) samt i sport marketing

litteraturen (Mullin, 1985; Mullin et al., 2000).

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) begrunder opdelingen i kerne — og perifeere dimensioner ved, at alle
serviceydelser kan evalueres pa flere niveauer, hvor en kunde kan vaere tilfreds eller utilfreds med hele

serviceydelsen, en service dimension eller en specifik service attribut (lacobucci et al., 1994a).

| og med kunder kan evaluere en service pa tvaers af forskellige dimensioner og attributter, er en opdeling i

kerne — og perifaere dimensioner hensigtsmaessig til at observere forskellige serviceaspekter isoleret set.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) definerer videre kerneservice dimensionen i tilskuersport, som vaerende
spillet i sig selv, mens den perifeere servicedimension indeholder alle ikke-kamp supplementer, som

parkering, koncessioner og underholdning i halvlegen (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 118).

Dette eksemplificeres med baggrund i Lapidus & Schibrowsky (1996), som undersggte total tilfredshed ved
sportsbegivenheder, savel som gvrige attributter, som lydniveau af musik og renligheden i arenaen

(Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 118).

Med andre ord, identificerede Lapidus & Schibrowsky (1996) attributter der ikke knyttede sig til kerne-

serviceydelsen, men omvendt knytter sig til den perifeere dimension.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) benaevner, at der foreligger en generel konsensus i service marketing-

litteraturen, om at de perifaere servicedimensioner bidrager mere til kundetilfredshed end kerneservicen:

”In the services marketing literature there is a general consensus that the peripheral dimensions of a service
contribute more to customer satisfaction than the core service (lacobucci et al., 1994a, 1994b; Jones &

Sasser, 1995; Walker, 1995).” (Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 118)
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Leeuwen, Quick & Daniel (2002) fortszetter dog, at det endnu er uklart til hvilken grad de perifere

serviceaspekter i forhold til kerneaspekterne pavirker kundetilfredsheden indenfor tilskuersport-servicen.

Selvom graden af pavirkning af kerne — og perifaere dimensioner pa kundetilfredsheden endnu er ukendt,
understreger Leeuwen, Quick & Daniel (2002) dog, at evalueringer af begge dimensioner har en pavirkning

pa kundetilfredsheden.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) underbygger dette med baggrund i Madrigal (1995), som paviste at

adskillelige aspekter af spillet pa banen, eller kernedimensionen, pavirkede tilfredsheden blandt tilskuerne.

Efterfglgende frembringes Wakefield & Blodgett (1994), som et studie der identificerede en raekke perifere
serviceaspekter, der knyttede sig til et specifikt stadium og ligeledes pavirkede kundetilfredsheden

(Leeuwen, Quick & Daniel, 2002, s. 118)

Sidst benavnes det, at bade Tomlinson, Buttle & Moores (1995) og Kasky (1994) konkluderede at begge

dimensioner var vigtige for sportstilskuerne, om end begge studier fandt den perifaere dimension vigtigst.
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5.3.7 Den endelige Sport Spectator Satisfaction Model

Den endelige Sport Spectator Satisfaction Model (SSSM) praesenteres, hvoraf samtlige indbyrdes forhold er

redegjort for i projektets teoriafsnit.

Core Core
expactations disconfirmation
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/ Club
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N
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Figur 4: Den endelige SSSM-model, Leeuwen, Quick & Daniel (2002)

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) vurderer selv, at SSSM-modellen bidrager med brugbar viden om et
komplekst feenomen med begraenset forskning, nemlig kundetilfredshed blandt sportstilskuere. Det
praeciseres ved, at szerligt kundetilfredsheden blandt fysisk fremmgdte fans af professionelle sportshold har

veeret i fokus.
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6.0 Strukturbeskrivelse

Spgrgeskemaet vil fglge nedenstaende struktur, som udledt af the Sport Marketing Management Model
(Bradbury & O'Boyle, 2017, s. 188).

I Company mission and goals |

kcscarch and information collcctiorl

[Comsamer]

I Segmentation I

I Target market decision I

| Sport marketing mix decision and strategies |

Promotion

Marketing management strategies
Implementation - Management - evaluation - adjustment

Figur 5: Egen tilvirkning pba. Bradbury & O'Boyle (2017, s. 188)

7.0 Analyse

7.1 Dataoverblik

Dette afsnit har til formal at klarggre data og forberede det til videre analyse. Det er indledningsvis
hensigten at undersgge hvad data forteller og under hvilke forudsaetninger data kan anvendes. Herefter

skal denne viden bruges til opstillingen af en reekke hypoteser, som anvendt i de videre analyser.

For at danne et overblik over data, kan man fgrst og fremmest rette blikket mod antallet af respondenter,
deres fordeling, samt den forestdende datarens der skal gennemfgres. Dette ggres for at sikre sig mod
fejlled og 'darlige’ respondenter der i sidste ende vil kunne medvirke til et bias og ufuldsteendigt billede af

hvad der gnskes undersggt.
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Den indsamlede data bestar af 1049 respondenter, indsamlet gennem 7 klubber fra den danske Primo
Tours Liga, hvoraf hovedvagten af respondenternes fan forhold er tilhgrende den naervaerende klub
skemaet er udsendt fra. Dataindsamlingen har tilvejebragt 741 fuldt gennemfgrte besvarelser og 308
besvarelser hvor respondenten er stoppet eller faldet fra undervejs (bilag D).

Der er et varierende antal "ved ikke” i flere af spgrgsmalene. "Ved ikke”-kategoriseringen vil i
udgangspunktet ikke indga i nogle af analyserne, og veerdierne er noteret 'missing’ sa SPSS kan genkende

dem.

7.1.1 Datarens

Datarens har til formal at rydde op i data, saledes besvarelser man mistaenker for ikke at angive et
retvisende billede af respondentens faktiske holdning, udelades af analysen. For fgrst at udarbejde en
grovsortering af respondenterne, blev et minimum tidsforbrug som respondenterne skulle have brugt
fastsat. Graensen blev fastsat pba. af Feedback fra testpersonerne i forhold til deres tidsbrug. Graensen blev
fastsat ved 6 minutter og 30 sekunder.

78 besvarelser brugte mindre tid og derfor blevet fjernet. Derudover blev respondenter som ikke
gennemfgrte hele skemaet ogsa blevet ekskluderet. Det drejer sig alt i alt om 308 besvarelser, som
udelades pa dette grundlag.

Tilbageveerende er 663 rene besvarelser tilbage, hvoraf 20 er angivet missing, som der kan kgres videre
analyser pa. Dette giver en usikkerhed i data pa omtrent 4% under normale forudsaetninger for
repraesentativitet (bilag 1).

At der fjernes 406 respondenter fgr analyserne kgres, er ikke et udtryk for et darligt datasat, men
naermere et udtryk for en drakonisk tilgang til datarens, alene for at sikre et sa retmaessigt resultat med sa

stor palidelighed som muligt.

7.1.2 Kategorisering

Spgrgeskemaet indeholdt en raekke abne besvarelser, som i samme omgang som datarens er blevet
kategoriseret.

Spgrgsmal 7, hvor der kunne noteres om der var andre vigtige elementer, fik sarligt mange abne
besvarelser med 158 respondenter der havde yderligere gnsker. De to vigtigste elementer med 39,9% og
16,5% var “mere stemning” og “darlig lyd” eller “speaker fylder for meget i arenaen”. Derudover noterede

sp@rgsmal 15.8 sig at mere sammenhold ligeledes var vigtigt (bilag 1.1).
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Respondenter i spgrgsmal 10, der svarede de havde veeret afsted med bgrn (2) blev videresendt til et
seerligt spgrgsmal om hvad der gjorde en kamp i en arena familievenlig. blandt de 155 respondenter der
havde bgrn med til sidste kamp (bilag 1.2).

Respondenterne havde endvidere muligheden for at efterlade feedback slutteligt i sp@rgeskemaet. Der var
dog meget fa kommentarer til bade familievenligheden og spgrgeskemaet, hvorfor disse ikke blev
kategoriseret. Samtlige af disse vurderede tryghed som en vigtig parameter. 58% mente det at det afhang
af tidspunktet for kampen, mens 53% svarede at spillerne ville tag billeder med bgrn og familie (bilag 1.2.1)
Seerligt foreligger et krav om, at oplevelsen skal veere tryg og tiderne for kampen skal vaere rimelige,

indikerer at der er flere smabgrnsfamilier blandt denne gruppe.

91,7% af respondenterne var inde at se handboldkampen med enten familie eller venner og bekendte. Kun
53 respondenter overvaerede deres seneste kamp alene.
Det fremgik at 27,7% var inde at se den seneste kamp med venner og bekendte kun overgdet af 39,5% der

var afsted med partner uden bgrn (bilag 1.2).

Spgrgsmal 17, om hvor mange penge den enkelte har brugt i arena, er blevet inddelt i kategorier pa
baggrund af produktpriser saledes det i et omfang er muligt at klassificere hvad der er blevet kgbt ved
hjeelp af priserne.

Kategoriseringen giver fglgende intervaller hvor 1 = 0 DKK, 2 = 1-25 DKK 2 = 26-50 DKK, 51-100 DKK og
videre op til 401 kroner (bilag 1.3). Som det kan aflaeses brugte 33% ingen penge i arenaen, mens kun 7,3%
brugte mellem 1-25 kroner, hvilket svarer til en enkelt vare, sdsom noget at drikke. 41% af respondenterne

brugte mellem 26 og 100 kroner. Det giver et gennemsnitligt forbrug pa 80,72 kroner.

Tilsvarende er aldersinddelingen blevet kategoriseret i 10 ars intervaller for at skildre en findeling af de
store forskelle mellem unge, voksne og zldre (bilag 1.4).

Der var ogsa respondenter yngre end 20 ar med i spgrgeskemaet, men da deres kgbscenter sandsynligvis
gar gennem andre end dem selv og gruppens stgrrelse ikke tillader at differentiere mellem eksempelvis 18-
arige og 14-arige (unge og bgrn), blev respondenterne under 20 ar noteret missing. Det giver altsa en valid
aldersfordeling pa 9,7 % under 30 ar.

36% er i aldersgruppen 30-49 ar, mens 54,2% er 50-69 ar. +70 ar er ligeledes en missing value som det ses i
bilag 1.4. Gennemsnitsalderen for de deltagende respondenter er saledes pa 50,58 ar.

Antal hjemmebanekampe respondenten har deltaget i, er sidste variabel, som skulle kategoriseres.
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Variablen er blevet kategoriseret efter et princip om lige store grupper og safremt det i analytisk
sammenhaeng viser sig uholdbart, vil denne senere a&ndres.

Antallet af hjemmebanekampe man maksimalt kan have deltaget i, er 13 kampe.

Hjemmebanekampe blev valgt over antallet af totale kampe set af to arsager;

1) Undersggelsen bygger pa holdninger til hiemmebanearenaer, samt 2) hvis respondenten skulle vurdere
ud af en totalveerdi af 26 kampe var der en frygt for overvurdering ved for hgje tal.

Et interval pa 3 kampe vil skabe fire grupper. En gruppe med personer der sjeldent kommer til kampe, en
gruppe der kommer til flere kampe og to grupper der mere frekvent - og dedikeret kommer til kampe, iszer
sidstnaevnte vil vaere til stede til naesten alle kampe.

Til alle relevante analyser vil den kontinuerlige variabel blive anvendt, saledes der ikke sker et tab af
varians.

Knap halvdelen af respondenterne (303) var tilstedeveerende med 9 eller flere kampe i den seneste saeson.
Det giver anledning til bekrzeftelse af den responsbias omtalt i metodeafsnittet.

| og med knap halvdelen af respondenterne noterede at have deltaget i 9 eller flere hjemmebanekampe,
kan det udledes at den undersggte stikprgve generelt bestar af handbold dedikerede respondenter. De

resterende 277 respondenter fordeler sig nogenlunde ligeligt over fra 1 til 9 kampe (bilag 1.5).

I henhold til SSSM er der ogsa blevet opstillet en binaer variabel pa baggrund af win/lose pa sasonbasis.
Variablen er programmeret med data fra Flashscore (Flashscore, 2020) hvor, hvis klubben rangerer
darligere end de gjorde pa samme tid sidste ar, vil klubben fa tildelt vaerdien 0 (Lose) og hvis forbedret
placering vaerdien 1 (Win). Veerdierne er tildelt for alle 663 respondenter pa baggrund af deres noterede
foretrukne klub.

| denne undersggelse foreligger der ingen klubber der har bibeholdt den samme placering som forrige
saeson pa indsamlingstidspunktet for data. Det giver fglgende fordeling i data med 54,9% fordelt i lose-
kategorien og 45,1% i win hvilket altsa giver en ligelig fordeling egnet til test af forskelle senere i analysen
(bilag 1.6).

Ydermere blev der via spgrgsmal 15 og 16, som spurgte til respondenternes holdning til holdpraestationen
og forventningerne forud for kampen, opstillet en disconfirmation-variabel for kerneaktiviteterne, med
baggrund i SSSM-modellen.

Dette affgdte 63,3% med en negativ disconfirmation, 36,7% med positiv disconfirmation og med alle 192
neutrale respondenter noteret som missing (bilag 1.7).

Krydstabuleres denne med win/lose fas falgende matrice, som klubberne hver saeson opererer indenfor.
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Det ses pa en signifikant Cramér’s V pa 0,596, (Jensen & Knudsen, 2017) hvorfor der foreligger en steerk

sammenhang mellem win/lose og disconfirmation (bilag 1.8).

Lose Win
Negativ
disconfirmation 210
Positiv
disconfirmation 25 120

Figur 6: Win/lose vs. Disconfirmation, egen tilvirkning, bilag 1.7

Matricen visualiserer det arbejdsomrade klubberne befinder sig i hver saeson. Fansenes reaktioner skifter
alt efter klubbernes praestationer. Formalet med projektet er dels at afdaekke de skiftende attituder i
fansenes holdninger, men ogsa eksemplificere hvordan klubberne kan agere i de forskellige 4 scenarier.
Ser man bort fra pointtildelingen ved en win, er der altsa ingen af matricerne der er mere gnskvaerdige at

veere i. Det er blot et defineret arbejdsomrade hvorpa en del af fansenes holdninger kommer til udtryk

7.1.3 Deskriptiv statistik

Undersggelsen har en svag overvaegt af kvinder pa 56,8% (bilag 1.9).

Geografisk er langt de fleste klubber lokaliseret i Jylland, hvorfor stort set alle besvarelser er centreret om
Region Midtjylland og - Syddanmark.

Da Aalborg Handbold ikke udggr en signifikant stor gruppe i undersggelsen udelader dette Nordjylland,
hvor Aalborg Handbold ellers har base (bilag 1.10).

Gennemgang af de psykografiske variable

90,2% af respondenterne berettede i skemaet at handbold er den sport de primaert fglger med i, hvilket
giver blot 63 respondenter, som ikke betragter handbold som deres primzaere sportsgren (bilag 1.11).

Det pa trods, ejer mere end halvdelen (52,4%) ikke et sasonkort (bilag 1.12).

75,7 % har veeret inde at se en handboldkamp indenfor den seneste maned (bilag 1.13). Praktisk vil det sige
efter vinterpausen og fgr kampene, i kraft af COVID-19, blev aflyst

60,9% ejer klub-specifikke accessoires (bilag 1.14).
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Konklusion pa frekvenser af psykografi

Pa baggrund af ovenstaende psykografiske fund, vurderes det at stgrstedelen af respondenterne har er
handbolddedikerede personligheder, som fordeler sig bredt indenfor rammerne af de psykografiske
variable.

Selvom data i det store hele beror pa handboldfans, tegner de psykografiske variable fortsat et mgnster,
hvori man vil kunne skelne to eller flere grupper. De dedikerede og de med mindre tilknytning til
handbolden.

Disse fordelinger vil bane vejen for den videre analyse og danne fundamentet for distinktionerne mellem
de forskellige fantyper, der vil blive foretaget i opgaven. Derfor er det ligeledes vigtigt at netop disse

variable antager en normalfordeling, for at der med hgjere sikkerhed kan testes for statistisk inferens.

7.1.4 Test for normalitet
Spgrgsmal 6 som omhandler vigtighed skal ikke indga i hverken diskriminantanalyser eller ANOVA som
forudsaetter normalfordelt data hvorfor den ikke testes for normalitetskravet. Det fremgar dog af bilag 2.1

at skeevhed og kurtosis har en paen fordeling indenfor hvad man vil betragte som normalfordelt.

Spgrgsmal 6, som omhandler vigtighed af en raekke perifeere parametre, vurderes ligeledes normalfordelt.
Alle 15 spgrgsmal falder indenfor hvad man kan acceptere for normalfordelt i forhold til skewness. Det star
dog klart at stgrstedelen af variablene har venstreskseve tendenser, altsa (4-5) (bilag 2.1).

Ser man pa kurtosis, altsa kurvens hgjde, kan man ligeledes se at samtlige spgrgsmal, med undtagelse af
spgrgsmal 6.9 om toiletforhold og ren- og- ryddelighed, findes i normalfordelingens acceptomrade (bilag
2.1). Variablen har en kurtosis pa 3,70.

Ligeledes ses det i histogrammerne for alle variable, at de antager en form der med rimelighed kan antages

som normalfordelt (bilag 2.2).

Spgrgsmal 8, hvor en raekke parametre i og omkring arenaen er blevet evalueret, fordeler sig i de samme
intervaller som ovenstaende. Generelt baerer disse i hgjere grad en negativ skaevhed og fordeler sig over
hgjere gennemsnitsvaerdier end spgrgsmal 6. De er alle indenfor acceptkravene for skewness (bilag 2.3). |
forhold til kurtosis er alle variable ogsa indenfor malene for en normalfordeling, selvom flere spgrgsmal

naermer sig graeensevaerdien.
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Tilsvarende, kan man med en gennemgang af histogrammerne se skaevheden i data, men uden urimelige
antagelser, arbejde videre med data som normalfordelt (2.4). Det samme ggr sig geeldende for spgrgsmal 9

om service (bilag 2.5 og 2.6) og spgrgsmal 13 om tilhgrsforhold (bilag 2.7 og 2.8)

Variablene for spgrgsmal 18 er alle indenfor normalfordelte rammer, med undtagelse af spgrgsmal 18.3 og
18.4. Deres kurtosis er henholdsvis pa 4,66 og 3,11 (bilag 2.9). Skaevheden for klubidentifikation er saledes

ogsa indenfor acceptrammen, selvom den er taet pa graensevaerdien.

Anskues alle spgrgsmalene tangerer data generelt som tilnasermelsesvist at vaere normalfordelt med outliers
der vil vaere fokus pa i analyser med normalfordelt data som en forudsatning, sdsom gaeldende ANOVA i

projektet og diskriminantanalysen.

Under alle omstaendigheder repraesenterer hele dataen sa stor en stikprgve, at man ved hjzlp af central
limit theorem (CLT) kan papege at data vil fglge en kendt fordeling og dermed er der altsa ikke tale om

forudsaetningsbrud.

7.1.5 Middelvaerdioversigt af skalaspgrgsmal

En middelvaerdi-analyse viser at der i spgrgsmalene er bade enighed om hvilke variable der er mere
betydningsfulde end andre og vil ligesom variansanalysen der fglger, bidrage til en grundforstaelse af data.
Baggrunden det tjener, vil assistere fortolkningskriteriet og den oparbejdning af viden det kraever at lave en

detaljeret analyse.

Sporgsmal 6

De vigtigste parametre for oplevelsen at se en handboldkamp er at arenaen er ren og ryddelig (spgrgsmal
6.9) med et gennemsnit pa 4,48, pa en 5-punkts-skala. Dernaest skal der veere gode toiletforhold
(spprgsmal 6.8) med en middelvaerdi pa 4,35 og sidst er kvaliteten af de gode siddepladser (spgrgsmal 6.5)
med en middelvaerdi pa 4,28 (bilag 2.1).

De tre vigtigste parametre kan med andre ord ogsa klassificeres som en afart af komfort. Respondenterne
stiller altsa nogle krav til kvaliteten af faciliteterne under deres ophold i arenaen.

Derudover ses det i de kategoriserede spgrgsmal at 63 ud af 158 respondenter, som svarede "andet”

(39,9%), mente stemning var vigtigt for deres lyst til at besgge en handboldarena (Bilag 1.1).
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De mindst vigtige elementer, findes spgrgsmal 6.12 om at holdet ikke har tabt deres seneste kampe med
en middelveaerdi pa 2,65 og spgrgsmal 6.15 om vigtigheden af underholdning i pausen. Musik under hele

kampen (spgrgsmal 6.16) scorer 3.32 som tredje mindst vigtige parameter for respondenterne (bilag 2.1).

Spgrgsmal 8

| spgrgsmal 8, hvor de enkelte parametre blev evalueret, ses det som tidligere at skaevheden i data er
overvejende negativ, hvorfor vaerdierne generelt er lidt hgjere end det blev set i spgrgsmal 6.

Blandt de mest positive vaerdier findes spgrgsmal 8.26, 8.24 og 8.19, som er henholdsvis lyst til at veere en
del af kampene (4,60), det er socialt at se handbold (4,46) og der er altid god stemning i arenaen (4,45).
Modsat mente respondenterne at de tre parametre de danske handboldarenaer klarede sig darligst pa, er
stort udvalg i boderne (3,47), billige priser i boderne (3,50), og kampen starter derhjemme (3,54) (bilag
2.3).

Generelt fylder stemning og arenafglelse altsa mest blandt respondenterne og boderne ggr sig saerligt

bemaerket blandt de darligst rangerede variable i undersggelsen.

Spgrgsmal 9

Generelt er tilfredsheden i spgrgsmal 9 med service hgj, med et gennemsnit pa 4,43, fordelt over alle tre

spgrgsmal vedrgrende medarbejdere, boder og generelle serviceniveau (bilag 2.5).

Spgrgsmal 13 og 18

| forhold til klubidentifikation, findes den hgjeste gennemsnitsveerdi for alle variable i hvorvidt
respondenterne saetter pris pa de gode praestationer i handbolden (4,61).

Derudover mener mange respondenter at handbold i hgj grad betyder noget for lokalmiljget (4,58) og en
handboldkamp er en oplevelse pa lige fod med andre sgndagsaktiviteter (4.40).

Blandt de tre lavest scorende variable, findes at se en veludfgrt handboldkamp er vigtigere end at holdet

vinder (2,67), store profiler pa holdet (3,35) og usikkert udfald i kampene (3,72) (bilag 2.7 & 2.9).
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7.2 ANOVA

Der vil i det naeste afsnit blive anvendt One-Way ANOVA samt Independent sample T-test for variable med
to grupper til at teste for signifikante forskelle i tilfredshed og loyalitet (spgrgsmal 14).

Der vil i det naeste afsnit blive testet hypoteser for psykografiske og demografiske variable i datasattet.
Dette gg@res ved hjxlp af ANOVA, samt T-tests.

Disse analysemetoder ggr sig egnede da de tillader at teste for signifikans i middelvaerdiforskelle pa
ordinale - og nominale spgrgsmal op mod skalaspgrgsmal, som tilfredshed og loyalitetsvariablen, spgrgsmal
14 er. Herved kan der indledningsvis for projektet identificeres forskelle i grupper, der videre kan tjene til
baggrund for gvrige analyser.

Gennem ANOVA's post hoc-analyse benyttes kun Scheffe eller Dunnett T3 ved uens varians. Scheffe’s test
anvendes for de konservative vurderinger, hvorfor signifikante forskelle pa Scheffe regnes for mere sikre

end eksempelvis LSD.

Ho atdger: B20-20 8r = U30-39ar = Ha0—49ar = Us0—-59ar = He0—69 ar

Ho atder: M20-29 57 # M30-39 5 # H40-49 5 F H50-59 5 F H60-69 i

Det ses indledningsvis at Levene’s test for ens varians kan accepteres for spgrgsmal 14.1 og 14.3. Dog viser
spgrgsmal 14.2 om adfaerdsmaessig loyalitet sig signifikant, hvorfor Hyma forkastes og der antages uens

varians i spgrgsmal 14.2 (bilag 3.1). Det ses dog videre i ANOVA at spgrgsmal 14.1 og 14.3 at med p = 0,802
og 0,499 ikke kan forkastes. Ligeledes viser Brown Forsythe at spgrgsmal 14.2 heller ikke kan forkaste med

et signifikansniveau pa 0,525 (bilag 3.1.1).

Pa denne baggrund kan det konkluderes, at der ikke findes signifikante forskelle i alder og deres
middelveaerdier for tilfredshedsvariablene hvorfor Hyaccepteres og der ikke er forskelle mellem alder og

tilfredshed og loyalitet.

Ho_billettype: Usesonkort = Halm.Billet

Ha_billettype: Usasonkort * Haim.Billet

Gruppestgrrelserne der behandles, ligger pa ca. 320 besvarelser pr. svarmulighed, sa omkring den fulde
testst@rrelse pr. variabel, hvorfor kravet om normalitet qua CLT er opfyldt. Levene’s test of equal variance

kun ggr sig geeldende for spgrgsmal 14.1 om generel tilfredshed med en p-vaerdi pa 0,664, hvorfor H; ej
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kan forkastes. For de to gvrige loyalitetsvariable (spgrgsmal 14.2, 14.3) ma testvaerdien beregnes pa uens

varians (bilag 3.2).

Spgrgsmal 14.1 har dog pa en tosidet test en signifikantvaerdi pa 0,056, hvorfor den ma forkastes og der

ikke kan konkluderes signifikante forskelle.

Spgrgsmal 14.2 og 14.3 er derimod begge signifikante med en P-vaerdi pa 0,000, hvorfor der kan
konkluderes at vaere signifikante forskelle, pa henholdsvis 0,181 og 0,177, blandt seesonkortholdere og
billetkgbere. Nulhypotesen kan derfor forkastes og H; accepteres. Seesonkortholdere kan derfor betegnes

som signifikant mere loyale, men ikke tilfredse, end billetkgbere (bilag 3.2).

For at teste styrken af den fundne forskel indsaettes T-vaerdierne for de to variable i nedenstaende formel,
hvor antallet af frihedsgrader (DF) er n-1. Denne formel fremkommer med et effektmal for de fundne
forskelle. Da der i Levene’s test var uens varians, er dette korrigeret af SPSS via antallet af frihedsgrader

(Jensen & Knudsen, 2017, s. 130).

r = JtZ/(t% + DF)

spg 14.2,7 = /4,6332/(4,6332 + 596,664) = 18,6%

spg 14.3,7 = 1/3,8052/(3,8052 + 607,695) = 15,3%

Ingen af de to forklaringsgrader bestrider en hgj vaerdi. Dog er de qua T-testen signifikante effektmal for

tilfredshed malt pa billettyper.

Ho_kon: UMand = Ukvinde

Ho kon' Umana # Hkvinde

Tilsvarende som for billettyperne, observeres det derudover, at Levene’s test kun viser sig signifikant for

spgrgsmal 14.2, hvorfor Hyforkastes (bilag 3.3).
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Dog er der ingen af de tre variable der viser sig signifikante, hvorfor nulhypotesen accepteres. Det
konkluderes der ikke umiddelbart er signifikant forskel mellem kgn og spgrgsmal 14 om tilfredshed og
loyalitet.

Det kan dog aflaeses, at p-veerdien for spgrgsmal 14.1 er 0,074, hvorfor Hy g4y, heller ikke forkastes og der

ma antages ingen signifikante loyalitetsforskelle mellem maend og kvinder findes.

HO_Accessoires: MEjer = .quer ikke

Ha_Accessoires : .quer * .quer ikke

Levene’s test for ens varians godtages for spgrgsmal 14.1 om tilfredshed, men forkastes for spgrgsmal 14.2

og 14.3. Dermed aflaeses tabellens Equal variance not assumed (bilag 3.4)

Tabellen viser at alle tre variable (14.1, 14.2 og 14.3) er signifikante med signifikansniveauer pa henholdsvis
0,002, 0,000 og 0,000 (bilag 3.4)

Dermed forkastes nulhypotesen om H; accepteres.

Om man ejer accessoires, har en positiv signifikant indvirkning pa tilfredsheds- og -loyalitetsgraden med
middelvaerdiforskelle pa 0,192 (spgrgsmal 14.1), 0,202 (spgrgsmal 14.2) og 0,256 (spgrgsmal 14.3).
Formlen for effektmal er blevet beregnet nedenfor med de nye T-vaerdier. Da der for spgrgsmal 14.2 og

14.3 var uens varians, er dette korrigeret i antallet af frihedsgrader i SPSS.

spg 14.1,7 = /3,0462/(3,046% + 599) = 12,4%

spg 14.2,7 = /4,8862/(4,8862 + 439,065) = 22,7%

spg 14.3,7 = 1/5,0582/(5,0582 + 430,458) = 23,7%

HO_primaere sport- Hja = UNej
Ha_primaere sport: Hja F Unej

For alle tre variable i spgrgsmal 14, findes de insignifikante, hvorfor nulhypotesen ikke kan forkastes (bilag

3.5).
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7.3 Faktoranalyse

Naerveerende afsnit af analysen har til formal at omfatte faktoranalysen, dens tilblivelse og formal.
Faktoranalysen kan som udgangspunkt udfgres ved hjzelp af to forskellige metoder, nemlig den
eksplorative — og den konfirmative tilgang.

Forskellen herimellem findes i, at man i den konfirmative tilgang typisk pa forhand kender antallet af
faktorer man skal ende ud med, hvilket tidligere kan vaere fastsat i et teoretisk studie. Omvendt, er
metoden i den eksplorative tilgang, som navnet antyder at udforske data.

Praktisk udfgres dette i SPSS efter Eigen-Value kriteriet, hvor en ny faktor vil dannes, sa leenge denne deler
mere varians end en enkeltstdende variabel ggr alene.

Selvom faktoranalysen tager sit udspring fra Leeuwen, Quick & Daniel (2002)’s SSSM, er spgrgeskemaet
funderet i rammekategorier som klubidentifikation, kerne - og perifeere parametre, hvorfor et bestemt
antal faktorer ikke kan forhandsbestemmes. Af denne arsag benyttes den eksplorative -, fremfor den
konfirmative tilgang.

Da formalet med analysen er at bevare mest mulig varians under reduktionen af variable, tilveelges en
principal komponentanalyse, herfra forkortet PCA-metoden. Da PCA-metoden bygger pa den totale varians,

findes denne szerligt anvendelig (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017, s. 717).

Matematisk kan faktoranalysen beskrives som nedenfor:

Fy = Wi Xy + Wip Xy + WigXz + -+ Wi Xy,

F; = Estimatet pa faktor i
Wi, = Veaegten eller faktor scoren koef ficienten
K = Antallet af variable

(Malhotra, Nunan, & Birks, 2017, s. 711)

Antallet af faktorer, som endegyldigt gnskes i en model, kan logisk vurderes ud fra fire velkendte metoder:
- Eigen Value-kriteriet (SPSS Default)

- Procent forklaret varians

- Scree plottet

- Fortolkningskriteriet

(Malhotra, Nunan, & Birks, 2017, s. 718)
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Den endelige faktorlgsning sgges besvaret ud fra flere af de ovenstaende kriterier.
Analysen omfatter samtlige skalabaserede spgrgsmal med undtagelse af spgrgsmal 6 og spgrgsmal 14.
Sp@rgsmal 6 udelades, da de samme parametre fremgar af spgrgsmal 8 og da vigtigheden ikke er centralt

for formalet med faktordannelsen, nemlig at strukturere respondenternes holdning og oplevelse i arenaen.

Projektet har truffet et valg om at spgrgsmal 14, omhandlende tilfredshed og loyalitet, vil gennemgas i en
separat reliabilitetsanalyse efter faktoranalysen (bilag 5).

Konkret, betyder dette at naervaerende faktoranalyse gennemfgres med samlet 41 skalabaserede variable.

7.3.1 Faktoranalysens metode

Det ses fgrst at korrelationsmatricen viser korrelationskoefficienter af blandede stgrrelser i forskellige
intervaller. At der foreligger lave -, savel som hgje korrelationer, underbygger at data er velegnet til
faktoranalyse. Hvis korrelationerne kollektivt havde veeret under 0,3 ville det ikke vaere muligt for en
faktoranalyse af gruppere data effektivt, og omvendt, hvis korrelationerne havde veaeret for hgje, ville

faktoranalysen kun besta af en stor faktor (Jensen & Knudsen, 2017, s. 228).

For yderligere at sikre data egner sig til faktoranalyse ses der pa Bartlett’s test for signifikans og Kayser-
Meyer-Olkin (KMO) testen.

Bartlett’s test har til formal at teste for korrelation blandt variablene, og safremt P<0,05 afvises Bartlett’s
nulhypotese (HO) om ukorrelation. Resultaterne viser, at Bartlett’s test er signifikant pa 0,000, hvorfor HO

forkastes og det kan konkluderes at data er korrelerede (bilag 4.1).

KMO-testen, som er et index-malet for dataen egnethed til faktoranalyse, har en kritisk graense pa 0,5, hvor
en KMO-veerdi pa > 0,5 medvirker at data klassificeres egnet til faktoranalyse (Malhotra, Nunan, & Birks,

2017,s. 714).

Resultatet af KMO-testen var, at data betegnes som egnet til faktoranalyse, da undersggelsens KMO =

0,891, hvilket er vaesentlig hgjere end gransevardien pa 0,5 (bilag 4.1).

| tabellen Total variance explained, kan det aflaeses at modellen vil fremkomme med 11 faktorer, baseret pa
Eigen Value-kriteriet med 64,17 % af den samlede varians (bilag 4.2). Dette overstiger den konventionelle
greensevaerdi i samfundsvidenskaben pa 60 % forklaret varians (Jensen & Knudsen, 2017, s. 240). Dog er det
gnskveerdigt med en hgjere varians. For yderligere at reducere data betragtes communalities.

Communalities er et udtryk for summen af varians den pagaeldende variabel deler med de gvrige variable.
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Da formalet med den eksplorative analysetilgang er at reducere data, med henblik pa en meningsfuld
gruppering af data, frasorteres alle variable med delt varians, eller communality-veerdier pa under 0,5

(Jensen & Knudsen, 2017, s. 238).

Til ekskludering af variablene med communality < 0,5, benyttes det hierarkiske princip, hvor variablene med
de laveste veerdier trinvist vil ekskluderes og analysen efter hver eksklusion udfgres igen.
Den fgrste variabel, som ekskluderes, er spgrgsmal 8.6: “Det er nemt at bestille billet til en kamp i min

hjemmearena”, som havde en communality pa 0,459 (bilag 4.3).

Analysen gentages indtil den ikke indeholder flere variable med en delt varians lavere end 0,5.

Samlet set ekskluderedes 8 variable ved denne proces, hvilket medfgrte at den samlede forklarede varians i
faktoranalysen steg med 2 %, mens KMO pa 0,894 og Bartlett’s test forblev signifikante pa 0,000 (Bilag

4.4).

Efter alle variable opndede en communality > 0,5, kan det afleeses at faktor 1 har en Eigen Value pa 9,16,
svarende til 27,77 % af variansen (bilag 4.5). Derfor roteres data for at jaevne variansen ud pa alle
faktorerne. Den totale liste med dertilhgrende godkendte communalities kan findes i bilag 4.6

Til rotering af data, forefindes to metoder, nemlig den ortogonale — og den oblikke metode.

Et kendetegn ved den ortogonale rotation, er at faktorerne holdes indbyrdes uafhaengige. Med andre ord

forbliver akserne vinkelrette med hinanden.

Hvorimod, den oblikke metode ikke kendetegnes ved indbyrdes uafhaengighed, hvilket senere kan lede til

multikollinearitetsproblemer i analysen (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017, s. 719).

Mere multikollinearitet end hvad variable naturligt repraesenterer er ikke gnskvaerdigt for projektets videre
analyse, hvorfor den ortogonale rotation benyttes.

Endvidere, benyttes en Varimax-rotation, som er den hyppigst benyttede ortogonale rotationsform.
Resultaterne vil, uagtet rotationstypen, imidlertid typisk lzegge sig teet op ad hinanden (Jensen & Knudsen,

2017, s. 230-232).

Efter at have fuldfgrt rotationen, undersgges communalities igen, for at sikre at ingen variable er faldet til
under graensevaerdien pa 0,5. Det kan herefter aflaeses i Rotation Sums of Squared loadings at den stgrste
faktor nu har en Eigen Value pa 3,5 og nu forklarer 10,61 % af variansen mod de tidligere 27,77 % (bilag
4.7).
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Da alle variable efter rotationen fastholder communalities over 0,5, undersgges variablene efterfglgende
for hgje cross loadings. En loading defineres ved hvor meget varians den enkelte variabel bidrager til den
pagaeldende faktor.

Safremt en variabel cross loader, betyder det at variablen bidrager med varians til flere faktorer i
modellen. Pa forhand ekskluderes alle variable med cross loading-veaerdier pa under 0,3, som gaengs praksis

foreskriver (Jensen & Knudsen, 2009, s. 232).

Spergsmal 8.20 omhandlende attraktive after-match aktiviteter cross loader pa bade faktor 3 og faktor 6,
hvorfor denne er den fgrste variabel, som ekskluderes (bilag 4.8).

Igen, efter hver variabel ekskluderes, skal det undersgges om hvorvidt der foreligger nye communalities <
0,5. Skulle dette veere tilfaldet, skal disse ekskluderes forud for at der igen kontrolleres for faktor loadings,
med baggrund i projektets metodiske principper.

Ovenstaende metode gentages indtil modellens variable tydeligt knytter sig til en faktor uden vaesentlige
cross loadings.

Resultatet er, at metoden producerer en meningsfuld 7-faktorlgsning indeholdende 74,65 % af variansen,

hvilket i den samfundsvidenskabelige metodik karakteriseres som tilfredsstillende (bilag 4.9).

Resultaterne viser videre, at KMO er faldet til 0,863, hvilket dog stadig vurderes hgjt (Malhotra, Nunan, &
Birks, 2017, s. 714). Derudover er Bartlett’s test fortsat signifikant ved 0,000 (bilag 4.10).

9.3 Jeg oplever god service ved indgangen 0,840

F1 9.1 Medarbejderne er smilende og imedekommende 0,835
Serviceniveau 9.4 Jeg synes generelt serviceniveauet er hgjt 0,816
9.2 Jeg oplever god service i boderne 0,748

8.17 Arenaen har meget velholdte faciliteter 0815

F2 8.16 Jeg synes arenaen er flot 0,767
Arenafaciliteter 8.14 Der er gode toiletforhold i arenaen 0,738
8.15 Der er rent og ryddeligt i arenaen 0,737

F3 8.23 Musikken bidrager i hoj grad til stemningen 0,907

Lyd & Underholdning 8.22 Der spilles god musik under kampen 0,886
8.12 Speakeren under kampen bidrager i hoj grad til stemningen 0,671

E4 13.1 Jeg betragter mig selv som en stor fan af mit hold 0813
Klubidentitet 133 Jeg foler mig som om jeg er pa toppen af verden' nar mit hold vinder 0,806
8.27 Kampen starter for mig allerede derhjemme 0,692

F5 8.24 Det er for mig, socialt at se handbold 0,835
Sociale forhold 8.25 Det er et sted jeg vil tage hen med vennerne 0,824
F6 8.1A Det er nemt at kebe snacks og drikkevarer i arenaen 0,855
Boderne 8.9 De har et stort udvalg af varer i deres boder i arenaen 0,787

F7 18.2 Et handboldhold betyder noget for naermiljoet 0,856
Handboldfglelser 18.3 Jeg saetter pris pa de gode praestationer under en handboldkamp 0,809

Figur 7: Faktoranalysens 7 faktorer samt loading, egen tilvirkning
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Som det kan aflaeses af bilag 4.11, cross loader spgrgsmal 8.27 mellem faktor 4 og faktor 5, med loading >
0,3 ifglge (Jensen & Knudsen, 2017, s. 232) kan man dog ved stikprgvestgrrelser pa over 300 antage

statistisk signifikans med factor loadings +- 0,3, hvorfor niveauet kan godkendes.

Scree plottet viser et fald pa Eigen Value efter 7 faktorer, hvilket indikerer at en 8-faktorlgsning er den
optimale Igsning for data (bilag 4.12). | de efterfglgende afsnit kontrolleres 8-faktorlgsningen, hvorefter
projektet vil frembringe en endelig anbefaling for faktoranalysen.

Da en eksplorativ 8-faktorlgsning ikke var mere beskrivende end den hierarkiske 7-faktorlgsning, kan en 8-
faktorlgsning laves konfirmativt ved at patvinge SPSS at lave 8 faktorer.

Udvides modellen saledes med en patvungen 8-faktorlgsning, stiger variansen yderligere 3 % (Bilag 4.13).
Det ses ligeledes pa Scree plottet der ikke er yderligere fald efter 8. faktor.

Modellen renses for lave communalities og cross loadings, hvorefter 8-faktorlgsningen indeholder 81 % af

variansen, med to feerre variable end 7-faktorlgsningen (bilag 4.14).

Samlet set er variansen steget med 7 %, dog foreligger der et kompromis i, at syv af de otte faktorer nu kun
indeholder to variable hver, hvilket kan bevirke at de enkelte faktorer er for simpelt beskrivende og ikke

rummer begrebets kompleksitet.

| 8-faktorlgsningen splittes faktoren om arenafaciliteter i to, mens spgrgsmal 8.12 fra faktor 3 om Lyd og
underholdning udgar, saledes faktoren nu kun indeholder spgrgsmal om Musik.

| faktor 4 om Klubidentitet ekskluderes spgrgsmal 8.27 og faktoren bliver derfor ligeledes et forsimplet
begreb af den virkelighed Leeuwen, Quick & Daniel (2002) sgger at beskrive med klubidentifikation.
Selvom 8-faktorlgsningen er konkret og forklarer mere varians, er det kendetegnende for en god
faktoranalyse at hver faktor indeholder tre eller flere beskrivende variable, medmindre en alternativ
inddeling er forankret i teori. Ved at bevare flere variable bevares modellens palidelighed (Raubenheimer,
2004). Derudover vurderes det, at bade spgrgsmal 8.12 og spgrgsmal 8.27 indeholder vigtig helhedsviden
og vil bevare en hgj gyldighed ved modellen, hvorimod styrken til at forklare den geeldende

problemformulering vil falde, hvis de blev ekskluderet.

| kraft af ovenstadende, vurderes det derfor i neervaerende besvarelse, at 7-faktorlgsningen er den mest

anvendelige af de to modeller. Og selvom den indeholdte varians er lavere, er 74,65 % fortsat hgjt.
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7.3.2 Praesentation af resultater

Spgrgsmal 8.12 om speakeren rolle bibeholdes, da den er sameksisterende med musikken i hallen og i
gvrigt har en tilfredsstillende factor loading.

Spergsmal 8.27 som forefindes i faktor 4 om Klubidentitet, bidrager ligeledes til en helhedsforstaende.
Derudover er klubidentitet et centralt teoretisk punkt i dette projekt, hvorfor denne sgges bredest muligt
afdaekket.

Med henblik pa de videre klyngeanalyser er gnsket til en faktoranalyse klart defineret, som forklarende og

statistisk staerke begreber, som understgttes af projektets 7-faktorlgsning.

For at gemme variablene kan navnlig tre metoder anvendes. Enten kan der vaelges en surrogatvariabel som
skal repraesentere faktoren.

Selvom det er vigtigt at veere opmaerksom pa styrken i de enkelte variabler, vil det at veelge en surrogat-
metode til at gemme faktorerne, udelade unik varians, da blot en enkelt variabel vil repraesentere hele
faktoren, hvorfor denne i fgrste omgang udelukkes.

Den kan gemmes som et aritmetisk gennemsnit. Ved at lave en ny sammensat summeret skala ved hjzelp af
SPSS’ funktion compute, bevarer man bade den unikke - og faelles varians faktorerne deler.

Denne metode bevarer variablene som de er og er typisk ogsa den mest anvendte medmindre faktorerne
tjener et szerligt formal. Den sidste metode er at gemme som regressionsvariable med afsaet i de factor
scores de enkelte variable fremkom med. En vaesentlig styrke i denne model er at multikollinearitet i

modellen reduceres, sa hvis det var hensigten med faktoranalysen, vil denne metode give mening .

Da denne faktoranalyse skal viderebygge Leeuwen, Quick & Daniel (2002) SSSM, vil begraenset
multikollinearitet heller ikke forvaerre variablenes evne til at indga i videre analyser. Derfor vil de enkelte

faktorer blive gemt som et simpelt gennemsnit (DiStefano, Zhu, & Mindrila, 2009)

7.3.3 Faktorbeskrivelse

De 7 faktorer beror pa svarene af 525 respondenter, hvilket efterlader 118 missing cases.

Besvarelsens faktorer er udarbejdet i trad med det framework, som blev praesenteret i Leeuwen, Quick &
Daniel (2002) og kan med afszt i denne teori grovinddeles i kerne — og perifeere dimensioner. Navnlig den
perifeere dimension er teoretisk interessant.

Leeuwen, Quick & Daniel (2002) fremhaver netop den perifaere dimension som szerlig vigtig for

tilfredsheden.
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| naerveerende undersggelse, er de perifeere parametre ogsa en vigtig dimension, for ligesom de ifglge SSSM
driver tilfredshed, kan de opstilles som et parametermix klubberne kan justere pa, hvorfor et indgaende
kendskab til szerlig faktor 1, 2, 3 og 6 vil blive bragt i fokus.

Faktor 1, 2, 3 og 6 vedrgrer den perifaere dimension under en handboldkamp og definerer alt udenom

kerneproduktet, kampen. Faktoranalysen kan saledes udover de 7 faktorer inddeles i dimensioner.

7.3.4 Parametermix: Perifaere dimensioner
Faktor 1, 2, 3 og 6 karakteriseres, som bekendt, ved at knytte sig til den perifaere dimension. Derudover er
det veerd at naevne, at disse faktorer yderligere kan betragtes som parametre klubberne selv kan indstille

pa, sdsom valg af musik eller — speakerens rolle.

Faktor 1 fremgar som en servicevariabel med fokus pa medarbejderen. Deraf far den navnet
Medarbejderservice. Medarbejderservice er ikke noget der i SSSM betragtes. Dog er der i den gvrige
marketinglitteratur, herunder EPSI hvor oplevede service er tildelt sin egen latente variabel. Derfor giver

det ogsa mening her at netop servicevariablene fordeler sig som de ggr under egen faktor.

Faktor 2 om arenafaciliteter kan betegnes som opfattelse af arenaens helhed. Som det fremgar af bilag
3.14, opdeles denne i 8-faktorlgsningen i to: 'Renlighed i arena’ og 'Arenaens stand'.

At disse to kategorier samles i én faktor, giver dog bedre mening, ndr man betragter arenaen som en
helhed. Det skyldes, at ligesom arenaen i sin helhed skal veere i orden, kan toiletter og dertilhgrende
sanitaere forhold betragtes som en slags kritisk infrastruktur. Nar et stgrre antal mennesker opholder sig
samme sted i leengere tid ad gangen, hvor der ligeledes bliver solgt ¢l og sodavand, tjener toiletter en

kritisk funktion.

Faktor 3 beskriver lyd og underholdning og indeholder iseer musik og férnaevnte speaker.

Musik udggr en vaesentlig del af lydbilledet i en handboldkamp og at musikken grupperer sig med
speakerens stemningsskabende rolle, fortzller at lyd i en arena skal betragtes i en helhed.

Faktor 3 er altsa en stemningsbidragende faktor og i gvrigt et justérbart parameter, der kan indga i et

parametermix for handboldklubberne.
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Faktor 6 som den sidste parametermix variabel, er navngivet boderne og omhandler hvor nemt det er at
handle i boderne, og stgrrelsen pa det dertilhgrende udvalg. Fgrst og fremmest, er det veerd at bemzerke,

at spgrgsmal 8.8 om bodernes priser ikke er medinkluderet i faktor 6.

7.3.5 ldentitetsfaktorer

Faktor 4 om klubidentitet indeholder, som naevnt, fortsat tre spgrgsmal i faktorlgsningen.
Spgrgsmalene, som knytter sig til klubidentifikation i spgrgeskemaet, bygger pa Motivational Factors fra

Mahony et al. (2002).

Det viser at modsvarende til deres studie der inddeles i Vicarious achievement (toppen af verden) og
forskellige tilhgrsforhold til sporten, herunder ogsa team attachment (stor fan) at den bagvedliggende
fglelse man far nar man fgler sig pa toppen af verden i dette projekt knytter sig sammen med hvor stor en
fan man fgler sig.

I andre ord kan det siges at stoltheden man fgler nar klubben praesterer spejler sig den fanfglelse man i
forvejen har af klubben.

Spergsmal 13.1 og spgrgsmal 13.3, som har baggrund i Mahony et al. (2002) komplementeres af spgrgsmal
8.27, som er af egen tilvirkning og tilteenkt som beskrivende for hvornar stemningen indtraeffer hos

respondenten.

Afhaengigt af om det er hjemme, i arenaen eller fgrst ved kampens start respondenten bliver
stemningspavirket, hvis overhovedet.

Tidspunktet for hvornar denne mentale forberedelse til kampen starter, vil antageligvis ogsa pavirke
kgbsvilligheden hvorfor det er vigtigt at fa afdaekket.

Klubidentifikation kan altsa tilnaermelsesvis defineres som holdtilknytning i form af spgrgsmal 13.1, med
elementer af stolthed fra spgrgsmal 13.3 og sidst den stemningsbeskrivende tidsbestemte variabel,

spgrgsmal 8.27.

Faktor 5 er defineret som sociale forhold og bygger pa teorien fra Mehus (2010), som udtrykker at sport er

en social aktivitet og ofte konsumeres med familie / venner.

Fra spgrgsmal 10 fremgar det at 27,7% var inde at se den seneste kamp med venner/bekendte kun

overgaet af 39,5% der var afsted med partner uden bgrn.
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Som data indikerer, er handbold en social aktivitet, hvilket underbygges i at de fleste respondenter enten
var til kamp med familie eller venner (Bilag 1.2).
At de sociale variable ikke grupperer sig med andre, understreger ogsa vigtigheden af at tage i en

handboldarena betragtes som en social begivenhed.

Faktor 7 om handboldfglelser indeholder to variable, der vedrgrer betydningen for naermiljget og
praestationerne pa banen. Som det understreges i Raubenheimer (2004), falder gyldigheden med antallet af
variable i den pagaldende faktor. Det slar sig maske saerligt til udtryk i faktor 7, for selvom variablenes
sammenlagning giver mening som en slags metafglelsesbegreb der repraesenterer andre fglelser af
handbolden, vil det kraeve udvidet undersggelser, at teste for netop hvorfor variable om betydningen for
naermiljget (community pride), ligger sig sammen med betydning af praestationer pa banen (aestetics).
Selvom det indledningsvist slar sig som to forskellige kategorier i Mahony et al. (2002), siger det alligevel i

grove traek noget om den vaerdsaettelse der alt andet lige er om spillet.

Taget den geografiske placering af klubber der deltager i undersggelsen i betragtning, er
befolkningstaetheden under landsgennemsnittet (Dst.dk, 2018) og den naerhedsfglelse det skaber, ma ogsa
medvirke til den lovprisning af spillets karakter som det ses i faktor 7, som af samme begrundelse har faet

navnet handboldfglelser. Altsa fglelser der knytter sig til handbolden, bade pa og udenfor banen.

7.3.6 Kernedimensionen

Projektet har ikke dannet en faktor, som udelukkende beskriver kerneproduktet/kampen, hvilket kan
skyldes at selve kampen er et komplekst begreb at beskrive, som ikke tilstraekkeligt er afdaekkes i de
kernespecifikke spgrgsmal.

Derudover kan det skyldes, at kampen i hgjere grad fungerer som en eksistensberettigelse for de perifere

forhold end som selvstaendig faktor.
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Faktoranalysens rolle i det gvrige projekt

Selvom faktoranalysens formal var at reducere data, vil der for naervaerende klyngeanalyse i fglgende afsnit
fortsat veere brug for en raekke variable yderligere til at beskrive klyngerne. Fzelles for alle variable er, at de
i et omfang beskriver en adfzerd i arenaen eller en holdning til et centralt parameter, sdsom
prisopfattelser.

Da faktoranalysen fremkom med et velfunderet parametermix og en strukturering af de gvrige fglelser om
det at ga til handboldkampe, skal nedenstaende variable blot bruges til at klarleegge klyngeforskelle i

forleengelse af de syv faktorer.

Spgrgsmdl 8.5: Der er gode aktiviteter i arenaen i forbindelse med kampen
Denne variabel bevares da der i henhold til Mehus (2010) er tale om et produkt i konstant forandring
hvorfor en variabel der forholder sig til gvrige aktiviteter omkring en handboldkamp, er ngdvendig til

segmentering.

Spgrgsmadl 8.7 Billetpriser er billige og 8.8: Priserne i boderne er billige
Da de gvrige faktorer i forvejen beskriver oplevede prastation vedrgrende arenaens faciliteter og navnlig
boderne, vil prisen ogsa spille en rolle. Ligeledes gnskes der ogsa i kommercielt gjemed en test af

prisopfattelser pa tvaers af klyngerne.

Spgrgsmdl 8.11: Det er spaendende at vaere i arenaen under optakten til kampstart
Denne variabel tilvejebringer viden om hvorvidt der fra klubbernes side skal vaere fokus pa at abne arenaen

op fer tid og hvilket aktivitetsniveau der i det tilfeelde skal veere i arenaen.

Spgrgsmdl 8.26: Jeg har lyst til at heppe og vaere en del af kampene og 8.28: Det ville skabe en mere livlig
stemning hvis flere mgdte op i arenaen med holdets hdandboldtrgjer pd

Behjzlpelig med at kortlaegge sportslig arenaadfzaerd blandt fansene.

Spgrgsmdl 8.18: Spillet er ofte dramafyldt

En brugbar variabel som beskriver opfattelsen af kerneproduktet, spillet. Dermed vil det som det eneste
spgrgsmal beskaeftige sig med den videre core af spillet. Nar denne navnlig anvendes er det fordi den
samtidig fortzeller noget om opfattelsen af kampen og om hvorvidt kampe over en bred kamp skaber en

eller anden form for ophidselse.
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7.3.7 Delkonklusion

Faktoranalysen har altsa produceret en faktor, der foruden et klart defineret parametermix som de enkelte
klubber og arenaer kan justere pa, ogsa kastet lys over de fglelsesmaessige holdninger til arenaen og endnu
engang bekrzeftet at sporten er et socialt anlagt feenomen. Faktorlgsningen og de gvrige udvalgte variable
vil finde sin anvendelse senere i analysen til at diskriminere mellem klynger, samt optegne et detaljeret

billede af praeferenceforskelle fansene i mellem.

7.4 Reliabilitetsanalyse

En reliabilitetsanalyse har til formal at teste et begreb pa en sammensat skala. Dette ggres for at undersgge
hvorvidt spgrgsmalene kan forklare det samme begreb. | Dette tilfelde, gnskes tilfredshed og loyalitet
testet.

Reliabilitetsanalysen bygger pa Cronbach’s alpha, som sammenligner spgrgsmalene pa en sammensat skala
og tilvejebringer en forklaringsgrad som tester spgrgsmalenes interne konsistens. Med andre ord er
Cronbach’s alpha et udtryk for hvor meget varians i skalaen er fzelles for alle inkluderede spgrgsmal (Jensen
& Knudsen, 2017, s. 252).

Cronbach’s alpha befinder sig mellem 0 og 1 og ligesom ved almindelig korrelation, er alt over den

konventionelle greensevaerdi pa 0,7 er acceptabelt (Jensen & Knudsen, 2017, s. 256).

Det ses i bilag 5.1 at hvis de tre variable blev lagt sammen pa en skala, vil de kunne forklare 74,6% af
variansen.
Dermed kan det konkluderes at hele spgrgsmal 14 kan sammenlaegges til en variabel under begrebet

Tilfredshed og loyalitet.

Anskuer man dog tabellen Item — Total statistics ses det at Cronbach’s alpha vil stige med knap 8%, hvis
tilfredshedsvariablen blev fjernet fra skalaen (bilag 5.2).

Det giver midlertidigt ikke anledning til at fjerne spgrgsmal 14.1 da det samlede begreb der gnskes
forklaret, er tilfredshed og loyalitet, men det anviser alligevel en forskel i at tilfredshed og loyalitet ikke
ngdvendigvis vil fordele sig ens. Dette indikerer at de to loyalitetsvariable deler mere varians med
hinanden, end de ggr med tilfredshedsvariablen.

Denne forskel giver anledning til videre undersggelse og for det resterende projekt vil det derfor sta
eksplicit, hvorvidt det er begrebet som helhed der gnskes forklaret eller om der differentieres mellem

loyalitet og tilfredshed samt arsagen herfor.
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7.5 Klyngeanalyse

Ligesom faktoranalysen, er klyngeanalysen en strukturanalyse, som s@ger at strukturere store datasaet i
meningsfulde stgrrelser.

Modsat faktoranalysen, som grupperer variable, er klyngeanalysens omdrejningspunkt respondenterne og
omtales mere lavpraktisk, som en segmenteringsanalyse.

Klyngeanalysen ingen krav til skalaniveau, om end der stadig findes metoder, som Ward’s Method, hvor
intervalskalerede data er pakraevet.

Klyngeanalysens rolle i projektet er at adskille fans pa baggrund af deres loyalitet til klubberne med henblik

pa en videre segmentering til at underbygge de strategiske tiltag.

7.5.1 Metodisk fremgang

Valg af sammenligningsvariabel
Da projektets hovedmal er at segmentere forbrugere, med henblik pa at kunne skabe en stgrre - og mere

loyal fanbase, er tilfredshed og loyalitet naturlige variable at undersgge videre.

Som det blev pavist i reliabilitetsanalysen (bilag 5), ggr spgrgsmal 14 sig egnet pa en sammensat skala,
hvorfor disse variable ligeledes vil veere anvendelige som sammenligningsvariable (Jensen & Knudsen, 2017,

s. 262).

Da det blev pavist i reliabilitetsanalysen at der var afvigelser mellem tilfredshed (spgrgsmal 14.1) og
loyalitet (spg@rgsmal 14.2 og 14.3), holdes de alle tre adskilte, da projektet gnsker en detaljeret analyse af
hvorvidt tilfredshed og loyalitet, som separate konstruktioner pavirker klyngedannelsen.

Med udgangspunkt i ovenstdende argumentation, udveelges tilfredshed og loyalitet som
sammenligningsvariable.

Da data om loyalitet pa spgrgsmal 14.2 og 14.3 er venstreskaev, vil der ikke i denne undersggelse blive

skabt decideret illoyale segmenter.

Valg af afstandsmal
En klyngeanalyse kan overordnet set udarbejdes ved tre forskellige metoder: Hierarkisk, ikke-hierarkisk
eller en kombination af de to.

Blandt de ikke-hierarkiske metoder er K-Means, hvor antallet af klynger er bestemt pa forhand.

Side 69 af 123



Thomas H. Ebbesen Copenhagen Business School 15/05-2020
Christian W. Rost

Da narvaerende projekt benytter en eksplorativ tilgang og sgger at afdaekke antallet af klynger, der knytter
sig til faktorer fra Leeuwen, Quick & Daniel (2002), findes der ikke teoretisk belaeg for at fastszette
klyngeantallet pa forhand.

Af denne arsag, vil K-Means ikke finde anvendelse og hierarkisk metode vil derimod udelukkende benyttes i

klyngeanalysen.

De hierarkiske metoder opdeles videre i de agglomerative — og divisitive procedurer (Jensen & Knudsen,
2017, s. 264). Den agglomerative procedure er den mest anvendte metode i markedsanalytisk

sammenhang.

| den agglomerative procedure foregar sammenlaegningen af klyngerne typisk ud fra et af fire kriterier,
nemlig naermeste -, fjerneste nabo, gennemsnitsbetragtning (between average) og sidst Ward’s Method

(Jensen & Knudsen, 2017, s. 265).

| projektet benyttes Ward’s Method, da klyngedannelsen i denne metode sker med henblik pa at opna
mindst mulig varians i klyngerne.

Derudover, er fgrnaevnte kriterie om gennemsnitsbetragtning (Between average) blevet benyttet, for at
verificere resultaterne fra Ward’s Method.

Resultatet af gennemsnitsbetragtningen er, at denne identificerer de samme relative afstande, som Ward'’s
Method, og verificerer derfor resultatet.

Da sammenligningsvariablene derudover er metriske, vurderes afstandmalet Squared Euclidean distance.
Denne metode beregner afstanden, som summen af de kvadrerede forskelle i respondenternes svar pa

sammenligningsvariablene.

Matematisk kan Squared Euclidean distance nedskrives ved:

Dij =% (Vo —Vej)?

Metoden Squared Euclidean distance har en fordel i at denne tager hensyn til de egentlige forskelle i
svarveerdier og samtidigt ikke undervurderer ligheder blandt respondenter (Jensen & Knudsen, 2017, s.

262)

Omvendt, kunne matching coefficient metoden benyttes, hvis sammenligningsvariablene ikke var metriske.
| kraft af at sammenligningsvariablene er metriske og det primaere anvendte afstandsmal er Ward’s
method, findes Squared Euclidean distance sin anvendelse i projektet.

Da afstandsmal, procedure og sammenligningsvariable er fastsat, gennemfgres analysen i SPSS.
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Indledningsvis kontrolleres afstandsmalene mellem de sammenlagte klynger under coefficients i
Agglomeration Schedule. Da de fgrste 586 respondenter der laegges sammen, har identiske vaerdier pa

sammenligningsvariablene, viser koefficienterne en veerdi pa 0,000 (bilag 6.1).

Farst ved respondent 587 begyndes afstandsforggelsen i takt med klyngetallet reduceres, hvilket kommer
til udtryk ved en koefficient pa 0,500 (bilag 6.2).

Antallet af klynger bestemmes ultimativt af hvornar afstanden bliver for stor, til der kan argumenteres for
at leegge den forrige klynge sammen med den naeste. Fra respondent 611 og frem til den sidste respondent
617 vokser afstandsmalene sig markant stgrre end foregaende, hvorfor sammenlaegningen fra respondent

611 indstilles.

Resultatet er, at klyngeanalysen baseret pa afstande, foreslar en Igsning med maksimalt seks klynger.
For at fastsla et minimum og danne et klyngeinterval, vurdere det at et interval mellem 3 og 6 klynger vil

vaere mest hensigtsmaessig og meningsfuld for data.

Med en gennemsnitsbetragtning kgres analysen pa ny (Bilag 6.3). Der foreligger nogenlunde de samme
relative afstandsmal hvorfor klyngerne fra Ward’s method kan gemmes.

Der foretages en Compare Means med sammenligningsvariablene i spgrgsmal 14, for at danne overblik
over hvilke fordelinger der giver mening.

Farst og fremmest, viser 6-klyngelgsningens at stgrrelsen i klynge 4 er for smal, da denne kun indeholder 15
respondenter (bilag 6.4).

Modsat, kan det udledes af 3-klyngelgsningen, at den nu mindste klynge indeholder 51 respondenter, men
ogsa at denne gruppe respondenter ligeledes indgar i 4-klyngelgsning og 5-klyngelgsningen (bilag 6.4 og
6.5). Der er saledes ikke baggrund for at veaelge 3-klyngelgsningen, da henholdsvis 4- og 5-klyngelgsningen

bevarer flere mulige meningsfulde variationer i data.
Betragtes 4-klyngelgsningen (bilag 6.6) i forhold til 5-klyngelgsningen, ekskluderes en klynge der adskiller

sig betragteligt fra de gvrige klynger, ved at indeholde hgj adfaerdsmaessig - og lavere holdningsmaessig

loyalitet, hvorfor en 5-klyngel@gsning endeligt accepteres.
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7.5.2 Den endelige klyngel@sning

15/05-2020

S14.1 Jeg er generelt godt
tilfreds med mine oplevelser

S14.2 Jeg kunne godt finde
pa at se en handboldkamp i

S$14.3 Jeg vil gerne anbefale
venner og bekendte en

De utilfredse loyalister

Klynge pa min hjemmearena idenne| min hjemmearena i den handboldoplevelse i mit
Storrelse Mean saeson neermeste fremtid holds hjemmearena
Tilfredshed Adfserdsmaessig loyalitet Holdningsmaessig loyalitet

K1

De moderate 127  Mean 3,96 3,94 3,89
K2

. 268 Mean 5,00 5,00 5,00

Super-loyalisterne
L 113 Mean 4,00 5,00 5,00
De loyale
5 59 Mean 4,36 4,88 3,95
De diskrete loyalister ’ ’ ’
= 51 Mean 2,51 4,59 4,47

Figur 8: Den endelige klyngel@sning, egen tilvirkning, bilag 6.7

Anskues tabellen ovenfor star det ret hurtigt klart den indledende mistanke om hgj loyalitet fra

respondenterne som det blev vist i dataoverblikket og metoden, kan bekraeftes.

4 ud af de 5 fundne klynger scorer saledes alle meget hgjt pa saerligt spgrgsmal 14.2 om adfaerdsmaessig

loyalitet.

Det ma med andre ord siges, at det alle er folk, man som udgangspunkt kan forvente at mgde i arenaerne.

Det interessante skal derfor ngdvendigvis ikke findes i lighederne, men i de forskelle der er i klyngernes

situationer pa tidspunktet hvorpa de har afgivet deres svar til undersggelsen.

Seerligt bemaerkes det, at de utilfredse loyales situation, alt andet lige, ma vaere anderledes end de 4 andre

klynger.

For at opna en bredere forstaelsesramme, analyseres klyngerne nedenfor i forhold til konventionel

markedsfgringsteori om tilfredshed og segmenter. Derefter anvendes de fundne resultater i en

sportskontekst suppleret af sportslitteraturen hvor klyngerne afslutningsvis vil sgges beskrevet af en reekke

identificérbare karaktertraek, samt klyngernes respektive adfeerd.

Arsagen til den teoretiske gennemgang skal findes i gnsket om at perspektivere projektets undersggelse til

anerkendelsesveerdig litteratur for at danne et bedre og mere detaljeret billede af projektets klynger.

Den fgrste artikel Why Satisfied Customers Defect af Jones & Sasser, Jr. (1995) bygger pa 4 arketyper med

omdrejningspunkt i loyalitet, som der ses indenfor forbrugervirksomheder.
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7.5.3 De fire arketyper

De fire arketyper har til formal at kunne paralleliseres til projektets klynger og generelt hvor relatérbart de

er pa sportssektoren. Artiklen bruger betegnelserne loyalists, defectors, mercenaries og hostage.

| relations-markedsfgringen og litteraturen omhandlende forbrugernes tilfredshed og — loyalitet, er fire

centrale arketyper blevet identificeret i Jones & Sasser, Jr. (1995)

Artiklen omtaler vigtigheden af at sand loyalitet kun kan spores hvis respondenten har afgivet den
maksimale score der pa 5 bade er gldende for projektet og artiklen. Alt mellem 3-4 betragtes som
grupper der ‘'nemt’ vil skifte veek, mens svar mellem 1 og 2 er utilfredse (Jones & Sasser, Jr., 1995, s. 97)
De fire arketyper har til formal at kunne paralleliseres til projektets klynger og inkluderer

forbrugerbetegnelserne loyalists, defectors, mercenaries og hostage.

Loyalisterne betegnes som den meget tilfredse og loyale forbrugere, som fungerer i en stgttende kapacitet
til virksomheden.

Anderledes er defectors som hverken betegnes som tilfredse eller loyale og som har forladt — eller er pa vej
vaek fra virksomheden.

Mercenaries derimod har hgj tilfredshed, mens loyaliteten er lav til medium. Dette kommer
adfaerdsmaessigt til udtryk ved at mercenaries kommer og gar, som resultat af deres lave tilknytning til
virksomheden.

Hostage har modsat mercenaries lav tilfredshed, men hgj loyalitet og er saledes fanget som kunde i
virksomheden, typisk af hgje exit barrierer. Safremt disse forbrugere fik muligheden, ville de skifte veek fra
virksomheden (Jones & Sasser, Jr., 1995, s. 97)

Projektets fundne klynger spejler sig i arketyperne, selvom det ikke er en 1:1 refleksion.

Da klyngerne er defineret i en sportskontekst, er kernebeskrivelsen ogsa en smule anderledes.

Vurderes loyalister og defectors indledningsvis som de to modsaetninger, vil loyalisten altid vaere pa
klubbens side og kan fungere som en ambassadgr.
Modsat, vil defectors ikke betegnes som en fan, men derimod i hgjere grad som fan af et rivaliserende hold,

eller udebanehold.
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Mercenaries shopper rundt efter at optimere oplevelse, fremfor loyalitet og ma naarmere anses som en
kunde end en fan i arenaen. Det kunne forventes, at en mercenary om sgndagen star foran valget om at
tage til handbold eller en oplevelse andetsteds.

Der drages saledes en bemaerkningsvaerdig parallel mellem mercenaries og Mehus (2010)’s diffuse
publikum.

Hostage er, udover navnet en ganske passende arketype blandt sportsfans, da disse har lav tilfredshed med
hgj loyalitet. Hostage kan med andre ord vaere en loyal fan af en klub, som ikke lever op til forventningerne,

hvorfor tilfredsheden er lav.

7.5.4 Projektets identificerede klynger

De moderate: De moderate passer ikke direkte ind i én af arketyperne. De er over middel tilfredse og ikke

illoyale. Dermed kan de moderate ikke veere mercenaries, men ej heller loyalister.

Super-loyalisterne: Super-loyalisterne er som apostlene. Stgttende for deres klub, bade meget tilfredse,

meget loyale og meget anbefalingsvillige. Der er ikke i tvivl om deres loyalitet.

De loyale: De loyale minder pa mange mader om super-loyalisterne, de loyale er dog mindre tilfredse.

De stille tilfredse: Loyale overfor klubben og samtidig relativt tilfredse med deres oplevelser. Dog er de i

mindre grad anbefalingsvillige end de ovenstaende mere loyale klynger.

De utilfredse loyale: De utilfredse loyale er saerligt hvor sport adskiller sig fra andre brancher, da loyaliteten
fortsat er hgj, pa trods af at de er relativt utilfredse med produktet. Ligesom hostage er de utilfredse loyale
bundet af et produkt uden egenkontrol.

Disse fans kunne principielt udggre en gruppe, som har veeret fans af klubben i en arraekke og derfor har

hgje mentale skifteomkostninger.

Sporten og navnlig dette projekt har altsa fa karaktertraek med den klassiske marketing litteratur. Der kan
dog skelnes mellem super-loyalisterne og de gvrige klynger, herunder szerligt de moderate.
Super-loyalisterne kan ifglge artiklen klassificeres som absolut loyale, fordi de netop har angivet den
maksimale score ved bade tilfredshed og loyalitet.

Det har de moderate ikke og de skal derfor ud fra denne teori betragtes med en vis sandsynlighed for

omskiftelighed i deres preeferencer.
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Med afseaet i sportslitteraturen og den almene marketinglitteratur, er der ovenstadende opstillet arketyper af
fans og forbrugere.

Nzervaerende afsnit, sgger at sammenholde projektets findings med anerkendte modeller. Selvom der ikke
direkte er stillet spgrgsmal med henblik pa at identificere rollerne i artiklen, er formalet alligevel pa
baggrund af logisk reesonnement at identificere sammenhaenge mellem litteraturen og projektets
resultater. Det vil skabe et bedre udgangspunkt for at tilrettelaegge tiltag og i sidste ende styrke det

kommercielle grundlag.

Med udgangspunkt i sportslitteraturen, har studiet A conceptual approach to classifying sports fans af Hunt
et al. (1999) opstillet fem typer af fans, baseret pa fansenes emotionelle tilknytning til deres hold.

De fem typer fans udggr den midlertidige fan, den lokale fan, den dedikerede fan, den fanatiske fan og sidst
den dysfunktionelle fan (Hunt et al., 1999).

Udover hver deres saerpraeg, bygger artiklen pa forskellene i BIRG og CORF. BIRG star for basking in
reflected glory (vi vandt) og CORF for cutting off reflected failure (de tabte). Den midlertidige fan
kendetegnes ved deres tidsbestemte tilknytning til holdet, som er en midlertidig del af deres personlighed.
Den midlertidige fan kendetegnes derudover szerligt ved BIRG og CORF som en del af deres selvopfundne
holdidentitet, hvor de vinder med holdet, men afskzerer sig fra tabet (Hunt, Bristol, & Bashaw, 1999, s.

443).

Den lokale fantype kendetegnes ved at tilhgrsforholdet er geografisk betinget og typisk stammer det fra
den by man er fgdt eller bor i. Safremt den lokale fan flytter, ophgrer tilhgrsforholdet lige sa (Hunt, Bristol,
& Bashaw, 1999, s. 444).

Selvom projektets undersggelse ikke direkte kan underbygge denne fantype, kan det aflaeses af bilag 1.10
at for langt stgrstedelen af klubberne, er respondenterne bosat i den region klubben opererer i. En
undtagelse er Aalborg, som har et ligeligt antal fans i Region Midtjylland og — Nordjylland, hvilket kan
skyldes at Aalborg ligger i graenselandet mellem de to regioner.

Det samme gor sig geldende for gvrige klubber som Bjerringbro-Silkeborg og ligeledes Fredericia.

Den lokale fan har heller ikke den samme identifikation til klubben som de gvrige fantyper, og derfor vil det

vise sig i en lavere score i faktor 4 om klubidentitet.

Selvom mange fans er geografisk lokalt forankret, er dette dog ikke ngdvendigvis udtryk for at de

identificerer mest med den lokale fantype.
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Den dedikerede fan kan imidlertid godt tidligere have tilhgrt den lokale — eller midlertidige fantype.
Det primaere karaktertraek for den dedikerede fan er en stzerk klubidentitet, hvor fanen fglger klubben i
medgang og modgang, hvorfor isaer den dedikerede fan sandsynligvis vil opretholde klubrelationen, hvis de

fraflytter byen.

Den fanatiske fantype adskiller sig seerligt fra den dedikerede fan ved vedkommendes adfzerd i arenaen.
Dette kommer til udtryk ved mere vidtgaende adfeerd, som eksempelvis stgrre tilbgjelighed til at ifgre sig
kropsmaling i klubbens farver.

Den vidtgadende adfaerd hos de fanatiske fans er dog begraenset af sociale restriktioner og betinget af
hvilket omfang det anses acceptabelt i ens sociale indercirkel, som venner og familie (Bristol, Hunt &

Bashaw, 1999, s. 446).

Den dysfunktionelle fan er mere adfaerdsmaessigt vidtgaende end den fanatiske fantype, og kan betragtes
som en hooligan (Bristol, Hunt & Bashaw, 1999, s. 447).

Pa baggrund af feltundersggelsen, dialog med klubberne og egne oplevelser er naervaerende projekt dog af
den opfattelse, at den dysfunktionelle — og fanatiske fantype er stort set ikke eksisterende i dansk
handbold. En anden artikel med en mere praktisk tilgang er Larsen (2019), som navner, at det som regel
kun er en mindre gruppe fans, som er fanatiske og videre, at hooliganisme ikke er en kulturel ting, som

endnu har rodfaestet sig i handbolden (Larsen, 2019).

Der ses i den indledende klyngedannelse at de moderate har middelveerdiscore pa under 4, men dog hgjere
end 3. Det giver altsa, qua Jones & Sasser, Jr. (1995), en indikation af at de moderate i hgjere grad tilhgrer

den lokale - eller midlertidige fantype, hvorimod super-loyalisterne laener sig op ad den dedikerede fan.

Forskellene vil blive videre undersggt i diskriminantanalysen, hvor klyngernes pa projektets empiriske

grundlag sgges adskilt.

7.6 Diskriminantanalyse

Diskriminantanalysen er, anderledes fra faktor- og klyngeanalysen, en klassifikationsanalyse og har flere

faellestreek med den kendte regressionsanalyse end de to foregaende analyser.

Diskriminantanalysen udarbejdes med henblik pa at klassificere eller forudsige et givent tilhgrsforhold til en
gruppe, for at “diskriminere” mellem grupper og for at identificere forskelle pa de uafhaengige variable.

Dette ggres gennem en linezer estimation af Diskriminantscoren (D).
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Diskriminantscoren er det indeks der skal bruges til at diskriminere mellem grupperne.
Diskriminantanalysen bygger pa variansmaksimering mellem grupperne samtidig med variansen indenfor
grupperne minimeres.

Der testes indledningsvist for linearitet, og safremt der ikke er linearitet, kan modellen tilskrives stor
usikkerhed, i og med det lineaere forhold ikke kan identificeres. Af bilag 7.1 fremgar scatterplots med alle
uafhaengige variable mod spgrgsmal 14 om tilfredshed og loyalitet.

Selvom det ikke er et perfekt lineaert forhold, vurderes forholdet acceptabelt til at gennemfgre analysen.

Dog med et forbehold for eventuelle afvigelser.

Diskriminantanalysen baseres pa de fundne klynger, de 7 faktorer og derudover de variable der efter
faktoranalysen blev argumenteret for at bevare.

Diskriminantanalysen udarbejdes med henblik pa en overordnet klassifikationsprocent for hvorvidt de
uafhaengige kan inddele fans i en arena og for at teste klyngernes styrke og forskellighed op mod hinanden.
Derudover vil analysen ogsa tilvejebringe viden om hvilke variable klyngerne seerligt differentierer sig pa.
Dette illustreres ogsa i en Compare Means analyse efterfglgende, hvor de psykografiske variable ogsa vil
indga med det formal at give klyngerne en substantiel persona med identificérbare karaktertraek.

Diskriminantfunktionen er dermed ikke kerneformalet, men nsermere midlet til malet.

Indledningsvis for analysen veelges fem-klyngelgsningen som grupperingsvariabel og de 7 faktorer som
uafhaengige variable.

Da der er klare forskelle i gruppestgrrelserne, saettes analysen til at udregne sandsynlighederne med
udgangspunkt i de enkelte gruppestgrrelser og ikke Equal Groups.

Analysen baseres pa 414 respondenter, svarende til 62,4% af den samlede stikprgve.

Den fgrste tabel der betragtes, er test of equality of group means som tester for forskelle i faktorernes

middelvaerdier (bilag 7.2).

Wilks’ Lambda (A) er et mal for den uforklarede varians. @nsker man derfor udtrykket for forklaret varians

skal man tage den inverse vaerdi ved hjaelp af (1-A).
Samtlige variables Wilks’ Lambda er signifikante pa 0,000 med deres respektive F-vaerdier. Det betyder

variablene kan betragtes som signifikant forskellige fra hinanden og analysen kan derfor fortsaette (bilag

7.3).
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Den naeste matrice, Pooled Within-groups Matrice, kontrolleres for at se om der kan opsta problemer med
multikollinaritet senere i analysen.
Alle korrelationer er generelt lave (mindre end 0,3) og de @vrige korrelationer, er som demonstreret

tidligere i analysen ikke sa hgje at de udggr en bekymring.

Da diskriminantanalysen bygger pa en forudsaetning om ens varians, tjekkes Box M-testen og log
determinanterne. Som det kan afleeses af bilag 7.4, er testen signifikant hvilket betyder der i

udgangspunktet er uens varians.

Box M er dog en relativt fglsom test for varianshomogenitet og ved store stikprgver skal der ikke meget til
at selv sma afvigelser findes signifikante (Bian, 2018, s. 23).

En diskriminantanalyse kan derfor stadig betragtes med en vis robusthed sa leenge logdeterminanterne, der
ses ovenfor testen i bilag 7.4, ikke varierer med store udsving.

Log determinanterne er nogenlunde ens og stikprgven er stor hvorfor analysen fortsat kan betragtes robust

og fortseette.

Da der er fem grupper med i analysen, udarbejder SPSS fire diskriminantfunktioner. Den fgrste er den mest
kraftfulde, og som det fremgar af Eigen Value-tabellen (bilag 7.5) indeholder den fgrste funktion 83,2% af
variansen, mens den anden indeholder 9,4% varians. Det giver altsa et samlet udtryk pa 92,6% pa de to
forste funktioner

| Wilks” Lambda-tabellen ses det at funktion 1 og funktion 2 ogsa er de eneste af de fire funktioner, som er
signifikante. En lav Wilks’ Lambda er et udtryk for hvor egnet modellen er til at diskriminere mellem

grupperne.

Variansen som forklares i diskriminantfunktionen udregnes ved: (1-0,434) = 56,6% for funktion 1 og blot
16,4% for funktion 2.
Da diskriminantanalysen frembringer en signifikant model og et tilstraekkeligt udtryk for forklaringsgadens

styrke, fortszettes analysen til naeste trin, hvor de enkelte variables effekt pa diskriminantscoren udregnes.
Der fokuseres primaert pa funktion 1, da den indeholdt langt stgrstedelen af variansen. De staerkeste

variable omhandler lysten til at heppe til kampe og handboldfglelser, med vaerdier pa henholdsvis 0,358 og

0,331. Svagest er aktiviteter i arenaen pa 0,014 og boderne -0,068 (bilag 7.6).
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Endeligt fgrer disse resultater til funktionerne og klassifikationsprocenten, som fortaeller om hvor effektivt

faktorerne kan diskriminere mellem de respektive grupper.

De to anvendte diskriminantfunktioner er anfgrt i deres fulde leengde nedenfor (bilag 7.7):

D; = —15,759 + 0,518 * F1 + 0,363 « F2 + 0,088 * F3 + 0,231 « F4 + 0,401 * F5 — 0,1 * F6 + 0,758
*F7 + 0,017 * S8.5 + 0,136 * S8.7 + 0,113 * $§8.8 + 0,197 x $8.11 + 0,784 * §8.26
+ 0,110 * $8.28 — 0,065 = $8.18

D, = 2,758 - 0,619 xF1 — 0,109 * F2 + 0,036 = F3 + 0,106 * F4 — 0,407 = F5 + 0,083 * F6 — 0,999
*F7 — 0,016 * S8.5+ 0,710 * S8.7 + 0,486 * $§8.8 + 0,414 x $8.11 — 0,152 * §8.26
+ 0,165 * §8.28 — 0,02 * $8.18

7.6.1 Diskriminantfunktion 1: Immaterielle forhold

Den fgrste diskriminantfunktion ses tydeligvis at kunne beskrives at de immaterielle variable. Szerligt lysten
til at heppe (spgrgsmal 8.26), F7: Hdndboldfalelser, F1: Medarbejderservice og F4: Sociale forhold er
definerende for funktionens diskrimination. Udover disse fire forhold er det femte vigtigste forhold

klubidentifikation.

7.6.2 Diskriminantfunktion 2: Prisopfattelser
| diskriminantfunktion 2 er tre parametre definerende. Billige billetter (spgrgsmal 8.7), Billige priser i

boderne (spgrgsmal 8.8) og sidst at det er spaendende at veere i arenaen under kampoptakt (spgrgsmal

8.26)

7.6.3 Territorial map

Funktionerne er ogsa afbilledet i territorial map som fremgar af bilag 7.8.

Anskuer man territorial map, ses det de stgrste forskelle skal findes mellem de moderate (gruppe 1) og
super-loyalisterne (gruppe 2). De loyale er naermest ikke repraesenteret og fremgar ikke som en separat
gruppe andet end om nulpunktet for begge dimensioner. De utilfredse loyale laener sig bade op af de

moderate og super-loyalisterne for enden af dimension 1.
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Territorial map giver en klar indikation af funktionernes formaen og hvilke parametre der saerligt kan
diskriminere. Den frembringer ligeledes at der dybest set kun er to klynger der virkelig adskiller sig fra
hinanden, med gruppe 5 som de utilfredse loyale der dog ogsa i et eller andet omfang kan siges at
indeholde forskelle.

Pa baggrund af diskriminantanalysen og de fundne forskelle vil en compare means anvendes, for at give
klyngerne en dybere detaljegrad, fgr der endeligt konkluderes.

Det absolut stgrste fokus vil som fglge af diskriminantanalysen ligge pa super-loyalisterne, de moderate og
de utilfredse loyale.

| Prior Probabilities for Groups (bilag 7.9) aflaeses vaegtene SPSS har givet de fem klynger baseret pa

indstillingen om at tage hgjde for gruppestgrrelser.

Endeligt i sidste tabel fremgar klassifikationen. Det ses at modellen er i stand til at klassificere 56% af alle
respondenter korrekt efter den justerede klassifikationsprocent. 61,4% ved den konventionelle.

Selvom 56 % blot er en moderat forklaringsgrad, er det stadig populzert sagt bedre end et mgntkast og
derfor ogsa en brugbar modellering.

Som det fremgar af klassifikationsmatricen (bilag 7.10), er det er saerligt de loyale, de diskrete loyale og de
utilfredse loyale som i mindre grad lykkedes at klassificere. Som navnene pa klyngerne antyder, er samtlige

klynger relativt loyale i deres adfeerd, hvilket kan medvirke til de ensartede grupper.

7.6.4 Klassifikation af klynger

Predicted Group Membership
Super- De diskrete De utilfredse
% De moderate loyalisterne De loyale loyale loyale
De moderate 63,4 19,7 8,5 14 7,0
Super-
pe. 2,6 86,1 6,7 1,0 3,6

loyalisterne
De loyale 20,3 58,1 13,5 2,7 54
De diskrete

27,8 444 5,6 139 83
loyale
De utilfredse

30,8 333 10,3 12,8 12,8
loyale

Figur 9: Klassifikation af klynger, egen tilvirkning, bilag 7.10
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De moderate og super-loyalisterne kan klart adskilles ved hjzelp af de uafhaengige variable som det ogsa
fremgik af territorial map. De tre gvrige klynger kan i mindre grad adskilles i analysen, men bestrider dog
fortsat vigtig viden.

Som det fremgik af Jones & Sasser, Jr. (1995) var det kun respondenter der havde svaret 5, som kunne
betegnes som super-loyale, hvorimens de utilfredse svarede over 4, hvilket fortsat er hgjt, men i kraft af

gruppens lave tilfredshed kendetegnes disse neermest som defectors.

Derfor vil denne ogsa vaere interessant at undersgge naermere. De diskrete loyale og de loyale lzener sig
naermere op ad andre klynger og derfor vil fokus ikke ligge pa disse to i den fglgende analyse.

De loyale og diskrete loyale ses i denne undersggelse i stigende grad som en residual af de andre klynger
end en gruppe der kan betragtes selvstaendigt.

Der kan altsa klarlaegges 5 klynger, hvoraf modellen naeermere bestemt kan praedikere 2 af klyngerne med

statistisk styrke og en paregnelig forklaringsgrad (de moderate og super-loyalisterne).

Fortolkning

Der vil som fglge af faktoranalysen, klyngeanalysen og diskriminantanalysen sgges at klarleegge et entydigt
billede af klyngernes formaen med henblik pa et gget kommercielt fokus i en oplevelsesgkonomisk
strategi.

En reekke variansanalyser og sammenligninger pa middelvaerdier vil blive grundigt gennemgaet nedenfor.
Da projektet sgger at anskue arketyper for hele sa&soner, vil der i det naeste afsnit blive set pa alle
klyngerne, inklusiv de tre der er darligst predikteret. Dog vil fokus fortsat veere pa de moderate og super-
loyalisterne. Seerligt vil de utilfredse loyale ogsa tjene for en dybere forstaelse af hvordan klynger varierer

over en saeson, da deres udtryk for utilfredshed ikke er repraesenteret i de andre klynger.
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7.6.5 Beskrivende variable

- Genkendelige og adfeerdsmeaessige forhold der knytter sig til respondentens person

Alder og kgn
Der er som vist i den foregaende variansanalyse, ingen signifikante forskelle mellem aldersgrupper,

tilfredshed og loyalitet.

Det ses ligeledes blandt klyngerne at alder generelt fordeler sig indenfor det samme interval.
Gennemsnitsalderen for alle respondenterne er pa 50,58 (51 ar) gammel (Bilag 8.1).

Klyngerne fordeler sig mildt om gennemsnittet med klyngen indeholdende de moderate, som de ldste
med middelvaerdi pa 53 ar og de diskrete loyalister som de yngste pa 49 ar.

Tilsvarende, er fordelingen mellem k@n ogsa teet pa ligeligt fordelt. Der ses dog et udsving blandt de loyale
og super-loyalisterne med et overtal af kvinder pa henholdsvis 61,2% og 58,4% (bilag 8.2). Da der tidligere i
variansanalysen ikke blev pavist en signifikant sammenhaeng mellem kgn og tilfredshed, er det af saerlig

interesse at der foreligger et overtal af kvinder blandt super-loyalisterne.

Billettype

Blandt super-loyalisterne og de loyale findes en lille overvaegt af respondenter der ejer sasonkort med
henholdsvis 55,6% og 52,2%. De diskrete og utilfredse loyale antager en nogenlunde ligelig fordeling, mens
der blandt de moderate blot er 36,2%, som ejer et sasonkort.

Disse grupper afviger dermed ret vaesentligt fra den ensartede fordeling. | variansanalysen blev der fundet
en signifikant sammenhang, hvor det kunne ses billettype og navnlig det at eje et sasonkort blev
forbundet med hgjere tilfredshed og loyalitet.

Denne forskel ggr sig ogsa til udtryk i de respektive klynger. Chi Square-testen er signifikant med en
Cramér’s V (0,154) der udtrykker en svag sammenhaeng med én frihedsgrad (bilag 8.3), (Jensen & Knudsen,

2017, s. 88).

Ejer af accessoires

Ligeledes blev det fundet, at hvorvidt man ejede accessoires havde en positiv signifikant indvirkning pa
tilfredshed og loyalitet. Det fremgar af klyngerne at 71,5% og 68,5% af super-loyalisterne og de loyale ejer
accessoires. Et svagt undertal pa 45,3% blandt de moderate ejer accessoires (bilag 8.4).

Super-loyalisterne og de loyale er eneste to hvorpa en signifikant forskel i klyngen kan udpeges.
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Blandt de diskrete og utilfredse loyale, ses det at henholdsvis 57,6% og 52% ejer accessoires. De diskrete er
en smule mere loyale end de utilfredse loyale pa adfzerden.
Der ses altsa et gradvist fald i om man ejer accessoires alt efter sin loyalitetsscore. Det underbygges i Chi

Square der finder en svag sammenhang med en Cramér’s V pa 0,219 med én frihedsgrad (bilag 8.4).

Penge brugt

Der bruges i gennemsnit 80,72 kroner pr. kamp pr. respondent. Herunder er ogsa familier der traekker
gennemsnittet op med et gennemsnitsforbrug pa 140 kroner (bilag 8.5).

De moderate og super-loyalisterne er de to klynger, der bruger flest penge med et forbrug pa henholdsvis
90 og 91 kroner pr. kamp.

De loyale og de diskrete loyalister forbruger for henholdsvis 72 og 71 kroner. | bunden og langt fra
gennemsnittet, ses de utilfredse loyale med et gennemsnitligt forbrug pa 50 kroner.

Den utilfredse loyale er derfor signifikant anderledes i sit forbrug, end de loyale og super-loyalisterne. Da
der knytter sig store standardafvigelser til vaerdierne, er det den eneste signifikante forskel mellem

klyngerne (bilag 8.6).

Win/lose

Win/lose har ogsa en betydelig effekt pa klyngerne. Blandt de moderate, super-loyalisterne og de loyale
fordeler respondenterne sig ligeligt pa win/lose-kategorierne.

Det ses dog for de diskrete loyale og de utilfredse loyale at de henholdsvis bestar af 64,2% og hele 76% i

lose-kategorien. Det er begge signifikante forskelle internt i klyngerne (bilag 8.7).

De diskrete loyale vil ikke anbefale det at ga til handbold til andre, i samme grad som de selv vil tage af
sted. De utilfredse er derimod meget pavirket af kampresultatet, men vil fortsat i hgjere grad anbefale
oplevelsen til andre end de diskrete.

For samtlige klynger tegner der sig et billede af at handbold er deres primaere sportsgren at fglge med i.
Dog er der for de moderate kun 84,1%, der beretter af de fglger sporten som deres primaere sportsgren.
Dette er signifikant forskelligt fra eksempelvis super-loyalisterne og de diskrete loyale pa henholdsvis 92,5%

0g 93,2% (bilag 8.8).

De fire loyalitetsklynger fordeler sig taet med omkring 83%, som har veeret inde at se en kamp den seneste

maned fra indsamlingstidspunktet.
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Blandt de moderate var dette tal blot 58%, hvoraf 24% havde veeret i arena indenfor de seneste tre
maneder. Generelt ses det, at de moderate bestar af respondenter, som ser kampe sjaeldnere end de
gvrige klynger (bilag 8.9). Det bliver underbygget af respondenternes egen angivelse af hvor mange kampe
de har set i Igbet af seneste sason. Klyngerne fordeler sig alle jaevnt om gennemsnittet pa 8,42 kampe.
Super-loyalisterne ser flest med 9,32 kampe pr. saeson. De moderate ser 6,58 kampe i gennemsnit, hvilket

er vaesentligt faerre end de gvrige klynger (bilag 8.10).

| den fglgende Compare Means vil der blive udregnet signifikante forskelle mellem de 5 klynger. Nar en
forskel er signifikant, betyder det at det ikke kan tilskrives tilfeeldige fejl at der ses en forskel.

De fem klynger, deres praeferencer og adfaerd vil blive nuanceret og fulgt op af en konklusion og pa den
baggrund kan den endelige beskrivelse af segmenterne klarlaegges. Hypotesetests opstilles for alle

undersggelser. Dog er den fgrste, som den eneste, for overskuelighedens skyld medtaget i projektet.

7.6.6 Middelvaerdioversigt af projektets klynger

De moderat Super-loyalisterne De loyale De diskrete loyale |De utilfredse loyale
Mean
F1 - Medarbejderservice 4,09 4,72 4,39 4,32 4,29
F2 - Arena 4,13 4,66 4,32 4,25 4,29
FE e 3,65 424 3,96 4,01 3,90
AR T 3,40 4,32 4,01 3,81 3,79
F5 - Sociale forhold 3,94 4,71 4,53 4,29 4,25
Fpolhmzzlilize 3,49 3,98 3,69 3,64 3,51
R 4,23 479 471 4,46 4,52
8.5 - Der er gode aktiviteter i arenaen i forbindelse med kampen 346 398 365 345 348
8.7 - Billetpriserne er billige 354 4.02 373 3.60 293
8.8 - Priserne i boderne er billige 331 374 335 354 3.00
8.11 - Det er spaendende at vaere i arenaen under optakten til 3.60 433 394 384 373
kampstart ! ' ! ' !
8.18 - Spillet er ofte dramafyldt 417 452 422 4.29 431
8.26 - Jeg har lyst til at heppe og veere en del af kampene 4.08 4.88 4.66 4.63 4.49
8.28 - Det ville skabe en mere livlig stemning, hvis flere medte op i
arenaen med holdets handboldtrgjer pa 3,62 416 3,89 392 3,72

Figur 10: Middelveerdier af projektets klynger, egen tilvirkning

HO_Fl_Medarbejderservice: Upe moderate = MSuper—loyalister = Upe loyale = Upe diskrete loyale

= Upe utilfredse loyale

Ha_Fl_Medarbejderservice: Upe moderate * #Super—loyalister # Upe loyale # Upe diskrete loyale

# Upe utilfredse loyale
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Levene’s test for varianshomogenitet er signifikant og derfor forkastes og der antages variansheterogenitet.
For at teste for hvorvidt Faktor 1 er signifikant anvendes Brown Forsythe for at korrigere for den uens
varians. Hans test viser sig ligeledes signifikant. Derfor kan analysen fortsaette til Post Hoc-testen hvor
Dunnett T3 vil finde sin anvendelse over Scheffe da Levene’s nulhypotese blev forkastet.

Denne procedure vil gentages for samtlige faktorer og variable, hvor der kgres en variansanalyse, som der
ligeledes blev gjort i projektets dataoverblik.

Signifikansniveauer og Levene’s test for varianshomogenitet af faktorer fremgar i bilag 9.

| Post Hoc-testen betragtes kun vaerdier der er signifikante pa 0,05. | SPSS er de angivet med en lille stjerne
ud for differenceveerdien i Mean. Er Levene’s betingelse for varianshomogenitet opfyldt, kan Scheffe
benyttes, samt hans Homogeneous subsets-tabel. Det vil blive gjort klart hvis Scheffes subset tabeller
anvendes.

Tabellen tester pa baggrund af klyngernes middelvaerdier, om de statistisk tilhgrer den samme eller
forskellige grupper.

Safremt de tilhgrer samme gruppe, vil klyngerne placeres sammen og modsat vil de adskilles i to forskellige
grupper. Er der klynger der passer i begge, vil de fremga af begge grupper. Det er derved en overskuelig og
fortolkningsvenlig tilgang at anvende Multiple Comparison-tabellen og afslgre hvorvidt grupperinger er

indbyrdes forskellige.

7.6.7 Faktoroversigt pa projektets klynger

Faktor 1 - Medarbejderservice

Det fremgar af medarbejderservice at super-loyalisterne, med et gennemsnit pa 4,71 er signifikant mere
tilfredse med deres oplevelse af medarbejderne i arenaen, end de gvrige fire klynger (bilag 9.1).
Super-loyalisternes servicebetragtning afskiller sig mest fra de moderate med en Mean Difference pa 0,63
(bilag 9.1.1).

Ligeledes adskiller de loyale sig fra de moderate med et gennemsnit pa 4,38 og en Mean Difference pa 0,29.

Der foreligger altsa ikke vaesentlige udsving hos andre klynger en super-loyalisterne.
Det bemazerkes ligeledes at samtlige klynger har en middelveerdi over 4, hvorfor en egentlig forskel indenfor

klyngerne naeppe kan papeges. Det fremgar dog tydeligt, at super-loyalisterne er meget tilfredse med deres

medarbejderoplevelser, relativt til de gvrige fire klynger, som blot er tilfredse.

Side 85 af 123



Thomas H. Ebbesen Copenhagen Business School 15/05-2020
Christian W. Rost

Faktor 2 — Arenafaciliteter

Det samme mgnster fra faktor 1 gentager sig med samtlige klynger, der vurderer arenafaciliteterne til over
4.

Super-loyalisterne er signifikant mere positivt stemt end alle gvrige klynger med en gennemsnitsvaerdi pa
4,65 (bilag 9.2). Den stg@rste forskel er til de moderate pa 0,52. Der er ingen paviselige forskelle, mellem de
andre klynger (bilag 9.2.1).

Igen her kan der naeppe tales om en skelszettende forskel mellem klyngerne, blot at super-loyalisterne er

markant mere tilfredse end de gvrige 4 klynger.

Faktor 3 — Lyd og underholdning

Det fremgar indledningsvis, at super-loyalisterne er forskellig fra de loyale og de moderate i forhold til lyd
og underholdning, som de to eneste signifikante forskelle.

Super-loyalisterne har her en middelvaerdi pa 4,24 mod middelvaerdien hos de moderate pa 3,64 og de
loyale pa 3,95. De diskrete loyale har en middelvaerdi pa 4,0 og de utilfredse loyale en middelvaerdi pa 3,9
(bilag 9.3).

Da Levene’s test > 0,05 kan de homogene subsets betragtes.

Scheffe skaber to grupper hvori de moderate placeres i den fgrste gruppe og super-loyalisterne i anden
gruppe (bilag 9.3.2).

De gvrige 3 klynger er ikke tilstraekkeligt forskellige fra de to naevnte grupper. Super-loyalisterne scorer igen
hgjt i denne faktor, og forholdet mellem dem og de moderate indikerer at de to klynger reagerer forskelligt
pa stemningsskabende lyd i arenaen som musik og speaker tilknytter sig.

Det kan saledes udledes at super-loyalisterne er mere modtagelige overfor den stimuli klubben sender ud

end de moderate er.

Faktor 4 - Klubidentifikation

Som i Leeuwen, Quick & Daniel (2002), hvor klubidentifikation er et baerende element, er denne faktor set i
lyset af argumentationen om fantyper ogsa saerligt interessant.

Super-loyalisterne er den gruppe, der er mest positiv stemt overfor klubidentifikationsfaktoren med et

gennemsnit pa 4,31 og en signifikant forskel til alle de gvrige klynger.
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Derudover bemaerkes det at de moderate er signifikant lavere end de fire klynger med en
gennemsnitsveerdi pa blot 3,40. De loyale er med en middelvaerdi pa 4,01 sammen med super-loyalisterne

de eneste to klynger med et gennemsnit over 4 (bilag 9.4).

Bade de diskrete loyale og utilfredse loyale finder sig lavere, med et gennemsnit pa henholdsvis 3,81 og
3,79. Da der er ens varians (>0,05) kan Scheffe’s homogene subsets ogsa betragtes her. Det fremgar her
endnu tydeligere at der kan identificeres klare forskelle klyngerne i mellem.

Scheffe’s matrice skaber indledningsvis 3 grupper (bilag 9.4.2). | gruppe 1 placeres de moderate alene og
uden et overlap fra de to gvrige grupper. | gruppe 2, som altsa adskiller sig signifikant fra de moderate,
placeres de utilfredse loyale, de diskrete loyale og de loyale og i gruppe 3 er super-loyalisterne placeret. Det
skaber altsa 3 defineret og afgraensede grupper indenfor klubidentitet. Med andre ord, tre niveauer af

middelvaerdier som dedikation kan males pa.

Ovenstaende niveauer er illustreret i grafen nedenfor med loyalitet (x-akse) overfor klubidentifikation (y-

akse). Bemeerk de loyale er udeladt, da de ikke adskiller sig fra niveau 2 og 3.

Loyalitet og klubidentifikation
» Niveau 3
4,32 —
4,2
4 .
Niveau 2
3,8 3,81 3,79 _ @®De moderate
Super-loyalisterne
3,6 De diskrete loyale
Niveau 1 De utilfredse loyale
3,4 ®:- :
3,2
3
3,6 3,8 4,0 4,2 4,4 4,6 4,8 50

Figur 11: Loyalitet vs. klubidentifikation pr. segment, egen tilvirkning

Anskuer man fgrst og fremmest gruppe 2 og de utilfredse loyale, fremgar en klynge der scorer hgjt pa
loyalitetsvariablene, med en adfaerdsmaessig loyalitetsveerdi pa 4,59 og holdningsmaessig pa 4,47 (Se
klyngeoversigten), men en klubidentifikationsvaerdi der kun ligger pa 3,79 (bilag 9.4.2).

Alt andet lige antyder det, at man reagerer anderledes mod klubben, hvis man er utilfreds, end tilfreds.
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Det skal dog i samme omgang noteres, at de diskrete loyale er placeret i samme gruppe, og ikke viser tegn
pa utilfredshed i spgrgsmal 14. Ovenstaende graf bekraefter ogsa analysen forud for diskriminantanalysen
der placerer de moderate med flere fellestraek som lokal eller midlertidig fan, og super-loyalisterne som en

meget dedikeret fan.

Faktor 5 — Sociale forhold

Super-loyalisterne er positivt forskellig fra alle klynger med en middelvaerdi pa 4,71. Modsvarende findes
den laveste middelvaerdi ved de moderate pa 3,94, som ligeledes er negativt forskellig fra alle gvrige
klynger, med undtagelse af de utilfredse loyale.

Der er saledes ingen af klyngerne der betragter det som en asocial oplevelse at se handbold (bilag 9.5).
Som det fremgik tidligere af analysen, kunne det aflgses der ikke var signifikante forskelle for hvem man
tog med ind for at se handbold. Dog var der en klar tendens i det sjaeldent var en oplevelse man

overveerede alene.

Faktor 6 — Handel i boderne

Rettes blikket igen mod det perifaere parametermix i faktor 6 om handel i boderne, er super-loyalisterne
igen signifikant positive med en middelvaerdi pa 3,98 (bilag 9.6).

Da Levene >0,05, betragtes Scheffe’s subset matrice. Det ses, at der dannes to grupper, hvor de moderate
og de utilfredse placeres i den f@grste gruppe med middelvaerdier pa henholdsvis 3,48 og 3,51. | gruppe 2
findes super-loyalisterne alene. De diskrete loyale og de loyale er ikke signifikant forskellige fra nogle af
grupperne (bilag 9.6.2).

Der er altsa en antydning af at utilfredsheden blandt loyale fans, baerer samme karaktertraek som den
moderate fan. Som det fremgik tidligere, brugte de utilfredse loyale et vaesentligt lavere belgb end de
gvrige klynger med et gennemsnit pa blot 50 DKK per kamp. Omvendt, brugte de moderate 90 kroner i
gennemsnit (bilag 8.5).

De utilfredse loyale bestar af 76% fra lose-kategorien, hvorimod de moderate bestod af ca. 50% og afviger
dermed ikke fra de andre klynger. Heraf kan det indikativ udledes om holdets praestationerne pa banen vil
spille en rolle for forbruget i arenaen.

Blandt de diskrete loyale var ogsa en overrepraesentation af lose og selvom de brugte feerre midler end
super-loyalisterne og de moderate var det ikke en statistisk signifikant stgrrelse.

Dog forstzerker dette indikationen af at /ose fordrer et lavere forbrug.
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Faktor 7 - Handboldfglelser
Hvad angar den sidste faktor om handboldfglelser, kan det udledes at de loyale og super-loyalisterne ikke
er signifikant forskellige fra hinanden. Super-loyalisterne er dog forskellig fra de tre gvrige klynger med en

middelveaerdi pa 4,78 (bilag 9.7) og den stgrste afstand til de moderate pa 0,56 (bilag 9.7.1).

De loyale er ligeledes signifikant forskellig fra de moderate og de diskrete loyale. Samtlige klynger er,
ligesom i faktor 4 om klubidentifikation, saledes signifikant forskellige fra de moderate.

Det skal dog bemaeerkes, at selv de moderate som har med de laveste gennemsnit (4,22) altsa identificerer
sig ret betragteligt med aestetikken i spillet samt betydningen af handbold i naermiljget, som
handboldfglelser er sammensat af (bilag 9.7).

Der er altsa overvejende positive holdninger repraesenteret i klyngernes respektive opfattelse af
faktorerne, selvom flere klynger bestrider en reekke forskelle fra hinanden.

Anskuer man tallene relativt, viser de en dedikation, hvor der szerligt blandt de mest loyale klynger er tale

om en kollektiv indbyrdes forstaelighed om vigtigheden af handbold.

| forleengelse af ovenstdende afsnit, vil udvalgte spgrgsmal som blev viderefgrt fra faktoranalysen blive

gennemgaet, for at danne en helhedsforstaelse for klyngernes adfaerd.

7.6.8 Variabeloversigt pa projektets klynger

Test for signifikans og ens varians fremgar af bilag 10. Alle er signifikante, og med ens varians med
undtagelse af spgrgsmal 8.26 hvor variansen er uens. Brown-Forsythe test er ligeledes signifikant.

Spgrgsmal 8.5: Der er gode aktiviteter i arenaen i forbindelse med kampen

Om der er gode aktiviteter i arenaen, er vigtig for sammenligningen af klyngerne, da spgrgsmalet er
behjzelpeligt med forstaelsen af kerneproduktets udvikling.

Det kan aflaeses, at ingen af gennemsnitsvaerdierne er udpraegede hgje og befinder sig i et speend fra 3,46
til 3,98 (bilag 10.1). Som det fremgar af bilag 10.1.1 er to grupper fra Scheffe skabt hvor De moderate og
super-loyalisterne som de eneste to adskiller sig.

Med ovenstaende og de gvrige middelvaerdierne in mente, kan arenaaktiviteterne med et gennemsnit pa
3,72 imidlertid tolkes som mindre vigtige end kerneaktiviteten, selve kampen.

Det kan med andre ord siges, at selvom Mehus (2010) pataler bade skiftet i fans og oplevelsens natur,

ligger fokus stadig pa kampen.
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Dermed ikke sagt, at aktiviteter i arenaen pavirker oplevelsen negativt, men blot at den primaere aktivitet

fans kommer for at opleve er selve kampen.

Spgrgsmal 8.11: Det er spaendende at vaere i arenaen under optakten til kampstart

Anskuer man i samme omgang hvem der synes det er speendende at veere i arenaen under optakten,
adskiller super-loyalisterne sig igen fra de gvrige klynger med en middelvaerdi pa 4,33, hvorimens na&rmest
var de loyale gav en middelvaerdi pa 3,94 og fjernest de moderate med en vaerdi pa 3,60 (bilag 10.2).

Det kan aflaeses af Scheffe’s subset matrice at super-loyalisterne placeres i gruppe 2 alene uden noget
overlap til gruppe 1, hvor de 3 gvrige klynger ligger (10.2.2).

Det til trods for der faktisk er en signifikant forskel pa 0,347 mellem de loyale og de moderate (bilag 10.2.1).
Det er altsa langt fra alle der gnsker at vaere i arenaen til kampoptakt. Herudover er definitionen af hvad
kampoptakten er, sandsynligvis ogsa forskellig grupperne imellem og praeget af hvorvidt man sidder i
hallen, befinder sig i den gvrige arena eller eksempelvis har adgang til en lounge. Bilag 10.3 viser en kurve

over tid for hvornar folk registrerer deres billet i dgren.

Endog er der altsa kun en klynge der i hgj grad er enig i det er spaendende at vaere i arenaen under
optakten. Denne klyngeinddeling passer ogsa med grafens tidlige peaks. Det kan udledes at selvom
aktiviteter i arenaen ikke fylder meget for respondenterne, forefindes alligevel en tendens, der for loyale

kunder peger pa der kunne vaere interesse i at tilbringe mere tid i arenaen.

Sporgsmal 8.7 Billetpriserne er billige og spgrgsmal 8.8 Priserne i boderne er billige

Ses der pa opfattelsen af billetpriserne, bemarkes det fgrst og fremmest at de utilfredse loyale er negativt
indstillet overfor billetpriserne med en gennemsnitsvaerdi pa 2,93. Dermed adskiller de sig signifikant
negativt fra alle gvrige klynger.

Super-loyalisterne er med et gennemsnit pa 4,02 modsat tilnaarmelsesvis enige i at billetterne er billige. De
loyale fordeler sig taet op ad, med et gennemsnit pa 3,73 efterfulgt af de diskrete loyale og moderate pa
henholdsvis 3,60 og 3,54 (bilag 10.4).

| Scheffe’s subset matrice afleeses det, at de utilfredse loyale grupperer sig alene i gruppe 1.

| gruppe 2 findes de moderate, de loyale og diskrete loyale som viste sig ikke signifikante med gruppe 3
hvor super-loyalisterne placeret (bilag 10.4.2).

Fordelingen anskueligggr betalingsvilligheden og linket til tilfredshed og loyalitet.

Det er ikke et tilfeelde, at de moderate er navngivet, som de er, siden deres holdning er overvejende

moderat i en loyal kontekst.
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Nedenfor fglger tre sarskilte prisopfattelser:

1) Den utilfredse, 2) den moderate holdning, og 3) super-loyalistens, som langt hen ad vejen er villige til at
betale en hgjere pris end den nuvaerende. Dette underbygges ogsa af teorien The mismanagement of
Customer Loyalty af Reinartz & Kumar (2002) der beretter loyale generelt har en hgjere betalingsvillighed.
Som det tidligere fremgik af analysen, er der indikationer for et link mellem win/lose og tilfredshed i
klyngerne.

Det er muligvis et indlysende link, men skal der justeres pa priserne, indikerer ovenstaende forskelle i
middelvaerdierne, at tidspunktet for prisjusteringerne bgr afhaenge af hvordan den pagaeldende klub
pointmaessigt ligger i forhold til sine konkurrenter, samt om klubben star til op- eller nedrykning, da
priserne blandt de loyale ikke ubetinget accepteres som billige, og de utilfredse loyale generelt er meget

prisfglsomme.

En tilsvarende fordeling gor sig geeldende for priserne i boderne. Dog er gennemsnittet i den sammenhang
for de utilfredse nu pa 3, for de moderate lidt lavere pa 3,31 og endnu lavere for super-loyalisterne pa 3,74
(bilag 10.5).

Der foreligger altsa et generelt feellestraek mellem alle fem klynger, i at de hverken synes bodernes priser er
dyre eller - billige, men indenfor en vis rimelighed. Scheffe’s sub set matrice viser endnu en gang det
feromtalte opfattelsesniveau for priser, dog nu med lidt hgjere middelvaerdier (bilag 10.5.2).

Da super-loyalisternes prisopfattelse er a&endret i negativ retning, er det samlede gennemsnit for priserne i
boderne pa 3,51, mod billetpriserne pa 3,74. Da det er en relativt lille forskel og en stor stikprgve, er det

rent indikativ, men forskellen mellem de to middelvaerdier er signifikant forskellige.

Dette indikerer at fansene kan skelne og opfatte priserne som knyttet til forskellige produkter.
Billetpriserne knytter sig kun til kampen og det deraf afledte kampresultat, mens bodpriserne udelukkende
knytter sig til boderne.

Dog foreligger der en mindre betalingsvillighed for billetpriser blandt de utilfredse og givet deres lavere

score pa bodernes priser, synes der at vaere en interaktionseffekt mellem priserne.
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Sporgsmal 8.26: Jeg har lyst til at heppe og vaere en del af kampene

I forhold til hvorvidt man fgler man har lyst til at heppe til kampene, adskiller klyngerne sig ogsa bredt. De
moderate er negativt signifikant forskellig fra alle gvrige klynger med en middelvaerdi pa 4,08. Ligeledes er
super-loyalisterne mest positivt signifikant af alle klynger med den hgjeste middelvaerdi pa 4,88 (bilag
10.6).

Gennemsnittet er for dem alle over 4, sa selvom der er signifikante forskelle, baerer alle klynger lysten til at
heppe og deltage i oplevelsen. Saerligt de loyale klynger haaver gennemsnittet med veerdier pa 4,66, 4,63 og
4,49 for henholdsvis de loyale, de diskrete og de utilfredse.

Dette tegner et entydigt billede, om at gnskes det at Igfte stemningen, skal der fokuseres pa loyalitet som

kernebegreb.

Spgrgsmal 8.28: Det ville skabe en mere livlig stemning, hvis flere mgdte op i arenaen med
handboldtrgjer pa

Blandt de loyale klynger er der ogsa bred enighed, om hvorvidt det vil skabe en mere livlig stemning at flere
kom i handboldtrgjer. De moderate er negativt signifikante med super-loyalisterne pa -0,54, som den
eneste signifikante sammenhang (bilag 10.7.1).

Det ses ogsa af Scheffe’s subset matrice at de eneste to klynger, der adskiller sig ved dette punkt, er de
moderate og super-loyalisterne (bilag 10.7.2).

Det totale gennemsnit er pa 3,94 (bilag 10.7) og selvom der er en tilbgjelighed til at handboldpaklaedning vil
hjeelpe stemningen, er det ikke i en overbevisende grad, som eksempelvis matcher lysten til at heppe, som

anfert ovenfor.

Spgrgsmal 8.18: Spillet er ofte dramafyldt

Hvorvidt spillet betragtes dramafyldt, er der generelt bred enighed mellem klyngerne med et samlet
gennemsnit pa 4,35 (bilag 10.8).

Af Scheffe’s subset matrice, fremgar det at de moderate og de loyale grupperer sig, mens super-loyalisterne
er at finde alene i gruppe 2 (bilag 10.8.2).

Hvorvidt man betragter noget som dramafyldt, kan haenge sammen med stemning og eget bidrag i form af
co-creation. Derudover kan der muligvis ogsa findes en forklaring i, at de loyale vil betragte flere kampe

som vigtige, end eksempelvis de moderate ville.
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| den forbindelse, ma det i kraft af de gvrige spgrgsmal sta lysende klart, at super-loyalisterne bidrager mest
til oplevelsen, da disse betragtes som de stgrste co-creators. Det skyldes naturligvis, at fans i fglge Mehus
(2010) og King (2002) gennem stemningsskabende adfzerd selv er en del af produktet de betaler for.

Dette kommer isaer til udtryk i super-loyalisternes hgje score (4,88) pa spgrgsmal 8.26, hvorfor deres
oplevelse af dramafyldt spil ligeledes er vaesentlig hgjere end de andre klynger.

Med det for gje, ligger de moderate som laveste klynge med en middelvaerdi pa 4,08, hvilket stadig er hgjt.
Sa selvom super-loyalisterne givetvis bidrager mere til co-creation, bidrager de moderate, i fglge eget

udsagn, ogsa ret vaesentligt.

7.6.9 Vigtighed for parametre i arenaen

Sporgsmal 6: Hvad er vigtigt for dig, nar du ser en handboldkamp, i dit holds hjemmearena?

Af spgrgsmal 6, som behandler vigtighed af et udvalgt seet af parametre, kan det udledes at super-
loyalisterne generelt scorer hgjere end de andre klynger.

Altsa elementerne i arenaen som helhed er generelt vigtigere for super-loyalisterne end de gvrige klynger.
De loyale fglger, omend i mindre grad, samme tendens, mens de moderate scorer lavest.

Derved fglger projektets spgrgsmal 6 den samme fordeling, som langt hen ad vejen i analysen har gjort sig
geeldende (bilag 11).

Forskelligheden i opfattelsen af vigtighed kan betragtes pa fglgende to niveauer.

Niveau 1

Super-loyalisterne scorer ganske vist hgjere pa samtlige evalueringsparametre i spgrgsmal 8 og anser
generelt arenaen, som et bedre sted at vaere end de moderate.

Men super-loyalisternes hgjere score pa vigtighedsparametrene i spgrgsmal 6, illustrerer at de tilsvarende
stiller hgjere krav til kvaliteten af de elementer der findes i arenaen. Altsa dedikation fglger loyalitet, men

med loyaliteten stilles der ogsa hgjere krav til arenaen.

Niveau 2

De moderate scorer i gennemsnit lavere i spgrgsmal 8 end de gvrige klynger, og de scorer ligeledes lavere i
vigtigheden af udvalgte parametre i spgrgsmal 6.

Det giver en indikation af, at selv hvis man investerede tungt i at opgradere arenaens faciliteter, vil det for

de moderates vedkommende sandsynligvis ikke &endre meget ved deres generelle oplevelse, fordi
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faciliteterne generelt set er mindre vigtige for dem og det kraever en mere fundamental zendring i deres

handboldoplevelse, fgrend det vil betyde en vaesentlig @&ndring i deres samlede oplevelse.

De moderate bruger dog lige sa mange penge i arenaen som super-loyalisterne og kgber ogsa med et
kampdeltagelses-gennemsnit 6,58 kgher de ogsa et rimeligt antal billetter.

Super-loyalisterne er ligeledes tilfredse med det nuveerende produkt. Derfor vil den projektets strategi ikke
omfatte en opgradering af faciliteterne, som bade vil veere omkostningsfuld, men ogsa nyttelgs.
Gennemgar man de gvrige middelvaerdier i spgrgsmal 6 (bilag 11), afslgrer det ikke andre klyngeforskelle.
Dog underbygger dette Leeuwen, Quick & Daniel (2002)’s tese om at de konkrete - og identificerbare
perifeere parametre er de vigtigste. Som det kan udledes, er det samlet set vigtigt for alle klynger med gode
toiletforhold samt en ren og ryddelig arena.

Det kan af ovenstaende gennemgang af middelvaerdier og diskriminantanalysen i gvrigt konkluderes at der i

dataseaettet er tale om to store - og klart forskellige grupper.

Set i lyset af antallet af kampe de moderate deltager i, ma det konkluderes de deler flere faellestraeek med
den midlertidige eller lokale fan med et kendetegn af mecenary fra relationsmarkedsfgringen. Med andre
ord vurderer de moderate handbolden som oplevelse pa lige fod med andre kulturelle tilbud. Dog med en
seerlig tilgang til handbold som sport.

Super-loyalisterne kan betegnes som staerkt dedikerede fans. Det er en relativt stor gruppe i denne
stikprgve og vil ogsa vaere en synlig stgrrelse i arenaen. Selvom flertallet ejer accessoires, er der ikke
empirisk beleeg i undersggelsens resultater for at karakterisere super-loyalisterne som fanatiske fans, som
typisk skiller sig ud ved kropsmaling eller anden mere ekstrem adfaerd. Derfor ma konklusionen falde pa at
super-loyalisterne narmere kan karakteriseres som steerkt dedikerede fans.

| forhold til Jones & Sasser (1995)’s arketyper kan der identificeres tydelige forskelle i tilhgrsforhold pa
tveers af de forskellige klynger.

Ovenstaende afsnit har haft til formal at tilvejebringe en adfaerdsmaessig gennemgang af de respektive
klynger. Bade hvad klyngerne kan kendes pa, hvad der kendetegner deres holdninger samt hvilke
indikationer det giver pa deres adfzaerd. De er derudover blevet perspektiveret til sportslitteraturen og den

klassiske marketing litteratur for yderligere at tegne et detaljeret billede af de respektive klynger.
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7.7 Segmenteringsanalyse

Nedenfor vil en segmenteringsanalyse finde anvendelse, med udgangspunkt i Kotler (1994)’s
behovssegmentering og de tilhgrende fem spgrgsmal for at identificere mulige segmenter. Der er allerede
udarbejdet en klar gruppering pa baggrund af tilfredshed og loyalitet med oplevelsen i arenaen og det er

denne der spges en yderligere praecisering af.

Kotler (1994)’s behovssegmentering gar simpelt ud pa at et segment dannes pa baggrund af et feelles behov
i gruppe. Derudover skal 1) gruppen vaere en malbar stgrrelse, 2) den skal vaere profitabel, 3) de skal veere
modtagelige for budskabet man gnsker at eksponere dem for, 4) det skal veere muligt at differentiere
mellem grupperne og sidst, 5) det skal veere muligt at tiltreekke - og servicere kunderne (Kotler, Brady,

Goodman, & Hansen, 2016, s. 353-354).

Med udgangspunkt i ovenstdende analyse og gennemgang af klyngerne er der ikke anledning til at eendre

pa navnene da de fortsat beskriver deres grundlaeggende karaktertraek om loyalitet.

7.7.1 Malbarhed

Det fremgar i afsnittet om de psykografiske karaktertraek, at samtlige klynger kan tegnes med en raekke
karakteristika, som samtlige fem klynger kan genkendes pa. Det vil blive analyseret nsermere hvorvidt
klyngerne kan adskilles i naeste afsnit.

Det fgrste der kan betragtes, er kgn. Det fremgar at saerligt super-loyalisterne bestar af en overvaegt af

kvinder, mens kgnsfordelingen blandt de gvrige klynger er ligeligt fordelt.

Samtlige klynger indeholder respondenter der gennemsnitligt er omkring 51 ar gamle og derfor er der ikke
noget saerpraeg i alderen.

Alt andet lige, befinder aldersintervallet for alle klynger i en kgbestzerk alder og derfor formodes klyngerne
ligeledes at indeholde en hgj veerdi, hvilket ogsa kommer til udtryk af penge brugt i arenaen i spgrgsmal 17.
De moderate og super-loyalisterne adskiller sig klart, som de mest kgbestaerke forbrugere med
gennemsnitsbelgb op pa 90 og 91 kroner. Modsvarende brugte de utilfredse loyale 50 kroner.
Super-loyalisterne kan ligeledes kendes pa den store andel (75%) der ejer et seesonkort. Omvendt, kan de
moderate kendes ved, at blot en ud af tre ejer et ssesonkort. Det betyder klubben gennemsnitligt vil kunne

registrere hvem der er super-loyalisterne og hvem der ikke er ved indgangen.
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Super-loyalisterne ejer ligeledes oftere accessoires end de gvrige klynger, med 71,5% af klyngen. Malt pa
deres klubidentifikation, vil super-loyalisterne alt andet lige ogsa vaere mere tilbgjelige til at ifgre sig
merchandise (bilag 8.4). Lige under halvdelen af de moderate ejer accessoires, mens lige over halvdelen af
de diskrete loyale og utilfredse loyale ejer accessoires.

klyngerne kommer alle med venner, bekendte eller familie og der foreligger saledes ikke nogle saerpraeg,

der kan adskille klyngerne i denne forbindelse.

Det kan altsa forelgbigt konkluderes, at der pa de mere gjensynlige parametre ikke kan skildres de helt
store forskelle. Ser man en kvinde, er det ikke en urimelig antagelse hun tilhgrer super-loyalisterne eller

generelt bestrider en mere klubloyal karakter end en mand.

| det fglgende afsnit vil forskelle mellem faktorer og de gvrige spgrgsmal om adfaerd afdaekkes for forskelle.
Som det fremgik af ovenstaende analyse af klyngerne, er der signifikante forskelle i adfeerden mellem de
moderate og super-loyalisterne. Projektets figur 10, er blevet udarbejdet for at skildre alle vigtige forskelle.
De moderate er signifikant mindre dedikeret end super-loyalisterne pa samtlige parametre som de to
eneste klynger. Derfor vil fglgende afsnit fokusere pa de to klynger da de er nemmest og mere tilgengelige

at male pa.

Parametermix

Holdningsmaessigt adskiller super-loyalisterne sig fra samtlige klynger ved at vaere mere positivt stemte
overfor medarbejdernes service og arenafaciliteterne.

Det skal dog noteres, at alle besvarelsens klynger er positivt-stemte omkring netop disse parametre,

hvorfor det ikke er her forskellen skal findes.

Betragtes F3: Lyd og underholdning, observeres et bredere holdningsmaessigt spektrum, hvori de moderate
og super-loyalisterne for alvor adskiller sig. Super-loyalisterne vaerdseaetter F3: Lyd og underholdning i
hgjere grad som et stemningsskabende redskab end de moderate. Der foreligger altsa et
undersggelsesvaerdigt potentiale i at forgge loyaliteten gennem lyd og underholdning hos de moderate. Det
samme ggr sig gaeldende for de gvrige klynger, som alle rangerer F3: Lyd og underholdning under 4.

Som det fremgik af analysen, kunne klubidentifikation skildres pa tre niveauer efter Scheffe’s matrice, hvori

de moderate placeredes pa niveau 1 med en middelvaerdi pa 3,4. De diskrete loyale og de utilfredse loyale
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pa andet niveau med middelvaerdier pa 3,81 og 3,79. Og Sidst findes super-loyalisterne med en

middelveaerdi pa 4,31 i hgjest pa niveau 3.

Under F6: Boderne var der ligeledes forskelle klyngerne imellem. Super-loyalisterne frembragte en
middelvaerdi pa 3,98, de moderate pa 3,48 og de utilfredse loyale pa 3,51.

Hvad angar billetpriserne, kan der igen spores forskelle mellem de respektive klynger, hvoraf super-
loyalisterne igen adskiller sig positivt og de utilfredse loyale viste sig utilfredse med priserne. Altsa er der

for de utilfredse loyales vedkommende ogsa et argument for at undersgge dem videre.

7.7.2 Substantiel

Dette krav henviser til at et segment skal veere stort - og profitabelt nok til at det er gkonomisk rentabelt at
forfolge.

Derudover skal segmentet gerne vaere en sa homogen stgrrelse som muligt, hvilket sammen med
segmentstgrrelsen er afggrende for om det er profitabelt at jagte et specifikt segment med en marketing
plan.

Om de enkelte klynger er store nok til at veere profitable, er en vurderingssag. De diskrete og utilfredse
loyale er to mindre klynger pa omkring 10% af stikprgvestgrrelsen.

Om de er store nok til at vise sig profitable nok til at det kan betale sig at markedsfgre sig overfor, beror
altsa pa en reekke parametre.

Farst og fremmest er det to grupper, som allerede kgber et stort antal billetter og seesonkort pr. sason. Da
klubberne allerede har respondenternes oplysninger og/eller tit mgder dem i arenaen, vurderes det at
veere relativt billigt at appellere - eller rette mersalg mod disse klynger.

Som Reinartz & Kumar (2002) beretter, bruger loyale kunder flere penge end ikke-loyale kunder, hvorfor

det ma vaere gavnligt at prioritere de mest loyale grupper, sasom super-loyalisterne fgrst.

Det er derfor ikke en helt urimelig antagelse, at de diskrete loyale og de utilfredse loyale er profitable over
en hel sason, omend de ikke er lige sa forbrugende som de gvrige klynger pa kort sigt.

Som tidligere vist, antyder win/lose-kategoriseringen dog, at de to klynger er en varierende stgrrelse og
argumentet ma derfor i hgjere grad veere om den loyale gruppe som helhed bestrider en profitabel
stgrrelse, hvilket den ma siges at ggre da den med de to ovenstaende klynger sammen med de loyale pa
omkring 18% af stikprgven udggr ca. 40%.

Hvad angar de moderate bestrider de ligeledes en substantiel stgrrelse pa 20% af stikprgven. Super-
loyalisterne optager hele 41% af den samlede stikprgve og ma qua anfgrte argumentation ogsa vaere

profitabel stgrrelse.
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7.7.3 Tilgaengelighed

Da det alle er kunder, som jaevnligt kommer i arenaen, ma de over en bred kam ogsa kunne siges at vaere
tilgeengelige for markedsfgring. Man kan altsa bade na dem og det er muligt at servicere kunderne.
Anskuer man markedsfgringstiltag udenfor arenaen, er langt stgrstedelen af alle fans bosat i samme region
som den klub de fglger. Derfor er det ogsa muligt at na kunderne ret praecist gennem en geografisk

afgreaensning.

7.7.4 Differentierbarhed

Konceptuelt kan man skille klyngerne ad og de vil reagere forskelligt pa forskellige marketingtiltag.

For at forsta hvorvidt man kan skille klyngerne ad pa en konceptuel basis, kreever det en forstaelse for
hvilke koncepter man gnsker at differentiere pa.

Handbold laener sig opad at veere et livsstilsprodukt, det er en oplevelse man kgber og kerneproduktet, som
erhverves, er selve handboldkampen.

Det blev fremvist tidligere i analysen, at kampen var det absolut centrale fokuspunkt. Dog blev det ogsa
pavist i spgrgsmal 8.5 at super-loyalisterne saerligt var positivt stemte overfor andre arenaaktiviteter og de
moderate kunne betegnes naermere indifferente.

Det kan i lyset af Pine Il & Gilmore (1998) udledes, at der som minimum er to koncepter man kan
distingvere i mellem.

Den klassiske handboldkamp uden nogen naevnevaerdig produktudvikling og en handboldkamp i

oplevelsesgkonomien, som beskrevet i Pine Il & Gilmore (1998).

Anskues faktorerne og variablene, ses det at super-loyalisterne har en anderledes positiv holdning om
arenaen og om at opholde sig i arenaen end de gvrige klynger. De moderate star i opposition til super-
loyalisterne.

Derfor ma det ogsa fglge som en naturlig konsekvens heraf, at gennemfgrer man en fuld omstilling til at en
handboldkamp vil vaere et oplevelsesgkonomisk produkt som Pine Il & Gilmore (1998) foreskriver, vil man
som udgangspunkt fa 2 reaktioner. En reaktion fra de loyale opstemte forbrugere (Med variationer) og en
reaktion fra de moderate. Dermed ville det vaere muligt at adskille loyal fra ikke loyal pa en konceptuel

basis.
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7.7.5 Actionable

Hvordan klyngerne adskiller sig fra hinanden og hvilke actionables der kan tages, vil blive gennemgaet
nedenfor. | samtlige variable fordeler de loyale sig sammen med super-loyalisterne og kan naeppe pa
hverken adfaerd, demografisk eller psykografisk vis adskilles i arenaen.

Den loyale Klynge eksisterer, men skal i lyset af ovenstaende analyse, i hgjere grad betragtes som et
residual af de gvrige klynger, end som en selvstaendig gruppe der kan regnes for at veere i arenaen hver
saeson.

Til det sidste af Kotler, Brady, Goodman & Hansen (2016)’s spgrgsmal, fokuseres der altsa primaert pa de
moderate og super-loyalisterne. Derudover, vil de utilfredse loyale ogsa kort diskuteres, da disse er nemme
at identificere, i og med data indikerer at fans kun befinder sig iblandt det utilfredse loyale segment i en

midlertidig periode.

Arsagen til at perioden er midlertidigt er, at de utilfredse loyale kendetegnes ved mange af de samme
parametre, som de gvrige loyale forbrugere, men adskiller sig pa win/lose-dimensionen. Det kan derfor
antages, at sa snart de utilfredse loyales klub igen vinder, vil en del af disse igen blive tilfredse, og saledes

indga i et af de gvrige loyale klynger.

Oplevelsen vedrgrer dem da de uagtet kampenes resultater kommer i arenaen. Derfor vil fokus for de
utilfredse loyale handle om at maksimere forbruget i arenaen, og lade oplevelsen af handbolden opveje for

kampens endegyldige resultat.

Det kan altsa forelgbigt konkluderes at der til en konceptdannelse kun kan identificeres tre meningsfulde
segmenter, hvor af de moderate og super-loyalisterne, som diskriminantanalysen fremhavede, vil vaere
seerligt vigtige at fokusere pa. Da de utilfredse loyale fortsat er loyale, vil tiltagene mod super-loyalisterne

alt andet lige pavirke dem i en positiv grad ogsa.
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7.7.6 Konceptdannelsen — Det oplevelsespkonomiske perspektiv

For at vurdere produktet i oplevelsesgkonomisk kontekst, henvises der til teoriafsnittets Pine Il & Gilmore
(1998), som fremfgrer de to dimensioner oplevelser kan vurderes ud fra. De to dimensioner var customer
participation og connection.

Konceptdannelsen vil fokusere pa de moderate og super-loyalisterne, da disse segmenter er de eneste, som

klart og tydeligt differentierer sig pa flere parametre.

Customer participation udggr i sig selv et spektrum, hvori den passive forbruger er i den ene ende, mens
den aktive forbruger knytter sig til modpolen.

Den anden dimension, connection, er ’linket’ der forbinder kunderne gennem miljget med oplevelsen eller
produktet. Linket spaender fra en fordybende til absorberende oplevelse.

Samlet skaber Pine Il & Gilmore (1998) en sfaere af fire kategorier, som et produkt der deltager i

oplevelsesgkonomien kan vurderes ud fra.

Det skal fgrst og fremmest veere underholdende, leerende, aestetisk og bibringe en mulighed for at flygte fra
hverdagen, som Lasch (1988) identificerede som sportens vigtigste funktion.

For at forsta hvordan handboldoplevelsen kan aendres og til hvad, kreever det fgrst og fremmest en
forstaelse for hvad der forbindes med oplevelsen i dag. Dette vil blive diskuteret med afsaet i de to
dimensioner og herunder vil det ogsa blive gjort klart hvordan oplevelsen skal designes sa den matcher de

to segmenters type og kendetegn.

Handbold i en arena har den fordel det i forvejen er en oplevelse, sa produktet bestar, i sagens natur,
allerede af en velafbalanceret maengde af alle kategorier praesenteret i Pine & Gilmore (1998).

Derfor er selve kampoplevelsen ikke subjekt for den strategiske implementering, den er derimod centrum
for den.

Klubberne har sjaeldent meget kontrol over selve spillet pa banen, hvorfor den omkringliggende oplevelse
er vigtig at kontrollere.

Det er tidligere blevet pavist, at samtlige segmenter havde et hgjt aktivitetsniveau og lyst til at bidrage til
stemningen i arenaen.

Der foreligger allerede underholdning i kampen og som vist i faktor- og klyngeanalysen, kan klubben justere
pa tilskuernes motivation, ved musik og speakerens tilstedevaerelse under kampen.

En bekymring kunne vaere, at oplevelsen i hgjere grad blev subjekt for absorbering blandt respondenterne,

og i begraenset grad fordybelse.
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Som det ogsa fremgik af klyngeanalyse, var der bred enighed til F7: Handboldfalelser, der netop ogsa
omhandler det aestetiske i spillet.
Tilsvarende var der enighed blandt segmenterne om, at spillet er dramafyldt, hvorfor der blandt

respondenterne ej heller er grundlag for megen plads til fordybning.

Anskuer man resultaterne for tid brugt i arenaen og oplevelsen udover selve kampen, kan der imidlertid
konstateres, at de 4 sfeerer for en oplevelse i mindre grad ggr sig geldende og de skal integreres med

kampen som centrum variabel.

Faktoranalysen havde til formal at afdakke arenaens miljg og for at sikre dette blev gjort bredt nok, blev
der argumenteret for at viderefgre flere variable, som egentlig var blevet udeladt af faktoranalysen. Det er
disse variable der danner rammen om den anden dimension og beskriver det miljg segmenterne feerdes i,

samt binder produkt og fans sammen.

Da det som ogsa naevnt i metoden ikke var muligt at komme ud i arenaerne og male pa forskelle mellem
forventning og praestation blev spgrgsmal 6 inkluderet.

Da spgrgsmal 6 ikke kan sammenholde vigtighed for faktorerne, bruges diskriminantfunktionens beta-
veerdier som vigtighedsparameter.

Det kan lade sig ggre, fordi segmenternes omdrejningspunkt er tilfredshed og loyalitet og dermed, er det

ogsa det forhold diskriminantfunktionen sgger at beskrive.

8.0 Strategi

8.0.1 Skab en tematisk oplevelse

For at skabe en tematisk oplevelse, skal konceptet, de oplevelser og remedier der benyttes til at skabe
oplevelsen vaere gennemsyret af oplevelsens indhold og navnet skal derfor som ene repraesentant for
oplevelsen kunne bzere det ansvar alene.

Med kampen i centrum, bgr temaet opbygges omkring dramaet i handboldkampen og den oplevelse
gaesterne far. Det foreslas at denne oplevelse fglger dramaturgi-kurven, hvorved kampdramaet gradvist kan

opbygges pa en naturlig facon.
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Dramaturgi-kurven, som herfra vil betegnes stemningskurven, illustrerer hvordan oplevelsen skal fglge
geesten til et point of no return omkring kampstart, hvor gaesten er sa investeret i den forestaende
oplevelse som muligt.

Som det fremgar, vil super-loyalisterne foretraekke at komme i arenaen fgr kampen og det skal naturligvis
udnyttes strategisk.

Super-loyalisternes stemningskurve vurderes derfor at have et potentiale til at kunne pabegyndes tidligere,
hvilket kan udnyttes til at pavirke de gvrige segmenter i arenaen, da stemning og atmosfaere som bekendt
har indvirkning pa den samlede oplevelse (bilag 10.2 og bilag 10.3).

Dette skal i sidste ende lede til et midlertidig peak idet spillerne Igber pa banen og kampen flgjtes i gang.
Temaet skal sdledes bringe kampen i fokus, men samtidig udnytte tiden fgr kampen til at skabe stemning
og loyalitet. Som det fremgik, var spgrgsmal 8.27: “kampen allerede starter derhjemme” en del af F4:
Klubidentitet og for at inddrage det parameter, skal fans der ikke er lige sa dedikerede som super-

loyalisterne bevaeges i den retning.

Oplevelsens tema kunne navngives match-dag og indeholde en raekke aktiviteter, som knytter sig til
handbolden. Navnet indeholder kerneydelsen, nemlig kampen, men bibringer sidelgbende et budskab om
at kampoplevelsen ikke er en 60 minutters oplevelse.

Ved at oplevelsen i hgjere grad kendetegnes som en heldagsaktivitet, har klubberne mere tid forud for
kampen til at skabe stemning og loyalitet. Seerligt for super-loyalisterne er dette vigtigt da de vil indga som
en del af det produkt de moderate oplever, nar de senere ankommer i arenaen (Bilag 10.3)

Som det viser sig i F7: Handboldfalelser, er nerheden fortsat vigtig for handbolden, hvorfor en strategi med

afseet i samme ligeledes er begrundet.

8.0.2 Harmonisér indtryk med positive spor

Nu hvor fundamentet er dannet, kan oplevelsen opbygges og temaet kan fuldendes ved at harmonisere
med positive indtryk, der alle har til formal at guide forbrugeren henimod den forestaende oplevelse i
arenaen.

At kampen betragtes som dramafyldt for alle segmenter, vil veere afggrende for at bygge en dramaturgi
kurve op, i og med det illustrerer kurvens toppunkt.

Eksempler pa hvordan en handboldklub kan harmonisere indtryk, kunne veere ved at vaeggene males
tematisk i holdets farver, eller at musikken bruges som stemningsskaber, ved at klubben vaelger en fast

temasang.
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Seerligt musikken vil veere et element man skulle vaere papasselig med, da reaktionen vil variere pr.
segment som bevist af F3: Lyd og underholdning.

Ikke desto mindre kan musikken anvendes nar kommer til super-loyalisterne, da kampen for dem i hgjere
grad allerede starter i hjemmet, ma de vaere i kampstemning tidligere, hvorfor det vurderes muligt at disse,
gennem tiltag, kan lokkes til at m@de op tidligere. Her skal det fra Bilag 1.1 noteres lyden skal veere af en vis
kvalitet.

Det vigtigste er i og for sig, at samtlige positive indtryk rettet mod forbrugerne peger i retning af

kampoplevelsen.

Gennem sociale medier eller egne apps kan der ligeledes etableres en kommunikationslinje til fans i Igbet
af dagen op til kampen. Beskeder kan rette sig mod forskellige fangrupperinger, og ligeledes forskellige
grupper i segmenterne. Eksemplificeringer af beskeder kunne lyde som fglgende til respektive grupper:

- Husk din fantrgje i arenaen i dag! (Super-loyalister)

- Arenaen abner tidligt. Kom og varm op med holdet! (Super-loyalisterne)

- Lad bgrnene mgde spillerne fgr kampstart og varm op til kampen! (Familier)

- Der er tilbud pa proviant fgr kampstart. Kom i god tid og stgt holdet (De utilfredse loyale)

Det er blot eksempler og beskederne kan vaere mange. Konceptet er blot at sende positivt betingede
beskeder ud der skal paminde fansene om match-dagen og kerneoplevelsen, nemlig kampen.
Gennemsnitligt var super-loyalisterne ogsa overordnet positivt stemt overfor andre aktiviteter i arenaen,
hvorfor dette koncept ogsa kan videreudvikles og udfolde sig pa forskellige platforme. For super-
loyalisterne vil beskederne handle om at komme i arenaen fgr tid. For de moderate vil det handle om at

sikre de er sa klar og modtagelige for oplevelsen i det praecise gjeblik de traeder ind i arenaen.

Konceptet kan appellere til passiv deltagelse i form af halvlegs underholdning. Det kan dels vaere
opvarmning, men som mange Primo Tours klubber har, kan det ogsa vaere stjerne- og kendte spillere som
afprgver nye finter eller pa anden vis fremviser til sestetikken ved handbolden.

Den aktive deltagelse kan udspille sig i “kast pa mal”-konkurrencer, sportsquizzer eller et interaktivt
handboldmiljg for bgrn. En aktivitet kan godkendes safremt den retter sig mod temaet og relaterer sig til

handbolden, Ggr den ikke det, vil aktiviteten fungere som et negativt spor.

Side 103 af 123



Thomas H. Ebbesen Copenhagen Business School 15/05-2020
Christian W. Rost

Fzelles for tiltagene, er at de bidrager til mere stemning i arenaen fgr -, under - og efter kampen og
derigennem hgjner den samlede handboldoplevelse.

Selvom de utilfredse loyale ikke har tilkendegivet de er vilde med andre aktiviteter i arenaen, kan
halvlegsaktiviteter og en dyrkelse af faellesskabet veere medvirkende til at reducere utilfredsheden, som i

hgj grad bygger pa utilfredshed med kampens resultat.

8.0.3 Eliminér negative spor

Den positive oplevelse skal yderligere styrkes, ved at fjerne negative spor og alt der kan tage fokus fra
oplevelsen.

Som naevnt ovenfor, kan aktiviteter ogsa skabe et negativt spor for forbrugeren.

Derfor er det essentielt at strategien bygger pa de fglelser og den fzelles stolthed i sporten, som kom til

udtryk i F7: Hdndboldfglelser.

Derudover kan medarbejdere spille en rolle i at skabe negative spor. Safremt de medarbejdere, som pa
kampdagen er repraesentanter for oplevelsen, ikke praesterer som forventet, kan fokus fra de gvrige tiltag

forsvinde eller forringes.

Medarbejdernes skal veere opmaerksomme pa, at de skal baere noget af den samme kampgejst, som
spillerne pa banen og radgives til at baere holdets farver. Derudover bgr de udvise stgttende adfeerd til
holdet, klubben, fansene og tiltagene, for bedst muligt at vaere i overensstemmelse med strategien.

En handboldklub har udover egne indtaegter ogsa sponsorer og reklameindtaegter. Disse ma, selvom det
kan vaere problematisk, heller ikke fjerne fokus fra oplevelsen. Dette kan dels imgdekommes gennem et
teettere samarbejde mellem klub og sponsor.

Reklamerne skal vaere integreret sa taet i sporten og i arenaen at forbrugeren ikke stiller spgrgsmalstegn
ved dem, men narmere blot absorberer budskabet som en del af oplevelsen. Ggres dette intelligent og
efter principperne i native marketing (Nochmal, 2015) bliver reklamen del af en handboldfortaelling, vil
markedsfgringen tilsvarende skabe mere vardi for sponsorerne.

Der skal klart korrigeres for hvad der kan anses som brud pa markedsfgringsloven og hvad der er klogt
konstruerede budskaber.

Projektet anbefaler, i forleengelse af denne undersggelse, at en raekke korrespondanceanalyser udarbejdes

med henblik pa at afdakke hvilke ord og vendinger fansene reagerer pa.
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8.0.4 Brug af memorabilia

Brugen af memorabilia handler om brugen af genkendelige elementer. Som det blev fremgik tidligere af
analysen, var stgrstedelen af alle segmenterne fans +50 ar og har sandsynligvis fulgt deres respektive klub i
en raekke ar, hvoraf saerligt enkelte seesoner eller spillere ma have skilt sig positivt ud.

Klubberne kan udnytte denne type historik i form af speciel merchandise der kan salges, eller “hall of
fame”-koncepter integreret i arenaen for at rekreere minderne fra en given storhedstid til hver eneste
kamp.

Selv de moderate har en relativt stor dedikation, sammenlignet med hvordan det antageligvis ser ud for
hele populationen, hvorfor en sadan kampagne ogsa bgr omfatte dem, selvom de ikke er det primaere

segment for kgb af minde T-shirts og anden accessoires.

8.0.5 Udnyt alle fem sanser

Forbrugerens fem sanser skal ogsa bringes i spil og maden hvorpa alle sanser skal traede i karakter er i
opfattelsen af stemningen i arenaen.

Hgrelsen aktiveres gennem musik og speakeren, som vil fordre til kampgejst.

Synet vil opfange den astetisk indrettede arena med farver, fejring og konkurrencezoner.

Smagssansen og lugtesansen skal spille sammen i bodernes rolle, som skal fylde mere. Isar smagssansen
bgr, gennem boderne, i hgjere grad aktiveres i handboldoplevelsen, hvilket i sidste ende ogsa kan lede til
mersalg.

Forskellige aldersgrupper vil have forskellige livsstils- og komfortvalg i dette henseende, men alt
overskyggende er det at linket mellem sportsmad i arenaen og lugten af det styrkes, sa det bliver
traditionsbundet til alle hjemmebanekampe.

Felesansen er sveerere at bringe i spil, men opholdsomrader i arenaen, kan omtaenkes til at forestille et mal,
eller afdeekkes af et net omrade. Ligeledes aktiveres fglesansen ved bergring af bolde i kastezonerne eller

ved konkurrencer.
Formalet med oplevelsen er at skabe en speciel stemning og opbygge dedikation. Det er dog vigtigt at

understrege at for at bevare familierne (24%) i arenaen er et sigte efter fanatisme, som jo i forvejen er

sjeeldent forekommende i handbold, uhensigtsmaessigt.
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8.1 The Big Idea — Den mindeveerdige oplevelse

Hvorvidt en oplevelse er mindeveaerdig, handler ultimativt om hvad man efterspgrger.

| den forbindelse er det naturligt at fokus rettes mod super-loyalisterne og de moderate, som det, i

De moderate bestrider en lavere grad af dedikation, kommer til faerre kampe i gennemsnit og er knap sa
positivt stemte overfor mange af undersggelsens elementer.

| de forskelle, skal den mindeveerdige oplevelse for de to segmenter ogsa findes.

For de moderate vil oplevelsens kerne handle om en stemningsfyldt kamp og kun kampen vil blive husket.

Selvom stemningen i arenaen er skabt af alle andre elementer, vil det vaere oplevelsens i hallen de vil tage
med videre. Den oplevelse skal veere mindevaerdig i uger eller maneder og vil derefter blive erstattet af en

ny oplevelse af samme karakter.

Super-loyalisterne vil ogsa kunne nyde den oplevelse, men super-loyalisternes oplevelse vil i hgjere grad
afhaenge af deres hold- og klubidentifikation, samt at den reelt mindevardige oplevelse ikke kan
rekonstrueres i samme omfang hver kamp.

Det vil veere en usaedvanlig sportsoplevelse i en kvalifikation eller en anden vigtig pointduel, som bygger op
til ekstreme forudsaetninger, for denne her ultimative mindeveaerdige oplevelse. Hvorfor netop en kamp af
en sadan karakter er mere vigtig, er fordi deres tilknytning til klubben er hgjere og deraf findes et steerkere

emotionelt band. Dette band styrkes i tilspidsede situationer hvor kampen ogsa er ekstraordinaer.

8.1.1 Praktiske anbefalinger

Da rammerne for oplevelsen endeligt er optegnet, vil projektets fokus nu rettes mod den praktiske
implementering.

Som det fremgar af ovenstaende afsnit, skal de respektive arenaer, som vil ggre anvendelse af projektets
strategi have szerlig fokus pa segmentidentifikation og de fglgende tiltag. Derudover vil der nederst blandt
anbefalingerne komme et forslag om sportsturisme der ikke direkte relaterer sig til den oplevelse man far
om sgndagen pa match-day, men naermere skal fungere som et styrkende forhold for klubbens

identifikation som helhed.
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Mobiliser applikationernes univers

Applikationens funktionalitet tjener som mere end en gateway til information og mulighederne af
fremtidens app med bots, 5G og lot er ubegraensede. Udover at kommunikere gennem applikationen og
binde fans sammen med oplevelsen, er der nedenfor lavet en gennemgang af tiltag der ogsa bygger pa

brugen af en app som centralt virke.

Send det rigtige budskab til den rigtige kunde

Gennem appen bgr det vaere muligt at tracke - og personificere hvilken type kunde der interagerer med.
Safremt appen fremover udggr platformen, som fansene kgber sine billetter igennem eller opbevarer deres
saesonkort, vurderes det at appen hurtigt kan blive et omdrejningspunkt for at identificere - og servicere de

rette kunder og sgrge for de bliver modtager af de gnskede budskaber.

Track dine kunders vaner

Projektets foreslaede app vil, pa baggrund af dette speciale eller anden fremtidig research ogsa kunne tjene
som platform til indsamling af nye og flere datapunkter hos de eksisterende kunder.

Bade pa simple tilfredshedsmal, men ogsa tracking af win/lose som i hgj grad er indbyrdes afhangig med

disconfirmation.

Betalingslgsning
Sidste implementeringsforslag vil tjene som betalingsgateway. Apple Pay, Mobilepay og andre
betalingslgsninger er kommet for at blive. Lader man disse blive integreret i app'en, vil man kunne tracke

kundernes aggregerede forbrug.

Mobil-Shop

Som klub sidder man pa sponsorkontrakter og typisk et omfattende erhvervsnetvaerk.

Et forslag kunne altsa vaere at implementere en mobil-shop, som lader kunderne handle merchandise - og
komme i kontakt med sponsorer direkte igennem app’en.

Som vist er en del af klubidentifikationen drevet af stemningen man fgler fgr man traeder ind i arenaen.
Implementering af en app kan bedre udnytte den forhgjede kgbevillighed, som fans formodes at have pa
kampdagen ved tilbud om kampspecifikt salg.

Man kan derudover tilfgje mange tilleegsfunktioner, sdsom forbindelse til Kalender, Instagram, Facebook og

billetsystemer.
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Sportsturisme — Lokal stolthed
International handbold er populeert, med mere end halvanden milliard tv-visninger ved sidste EM

akkumuleret. | Danmark var 70 % af de viste kampe af netop det danske herrelandshold (Etchells, 2016).

Danmark er en handboldnation og sportsturisme er en oplagt mulighed som branding. Det er pa klubniveau
et sveert initiativ, men noget samtlige klubber kan drage gavn af, safremt de rigtige stakeholders inddrages.
Seerligt i omrader som i forvejen er drevet af turisme.

Flere danske klubber har - og har haft internationale stjernenavne, som ogsa vil vaere drivers for
handboldkendte fans, der gnsker at komme og lzere mere om handboldens oprindelse.

Dette vil alt andet lige ogsa veaere noget der qua styrken i klubidentifikationen og handboldfglelser vil styrke
tilhgrsforholdet blandt holdets fans at klubben og deres lokale stolthed (Faktor 7) brandes udadtil.

Selvom sportsturisme ikke direkte relaterer sig til oplevelsen, vil udsmykningen og den visuelle identitet der
vil blive gennemtaenkt nar man designer sin klub gennem den forhistoriske handbold i Danmark ogsa seette
et positivt indtryk pa de gvrige fans. Herunder vil det ogsa bibringe stemning hver eneste kampdag.
Ligeledes vil det vaere driver for en lille gruppe fans der ekstra gnsker at se kampene med en ekstraordinzer

betalingsvillighed, eksempelvis turister, udenlandske som danske.

9.0 Diskussion

9.1 Videnskabelige paradigmer

Igennem projektet har den hermeneutiske videnskab - og kritiske rationalisme fundet anvendelse. Szerligt

har videnskaberne vaeret betonet af to centrale figurer, Gadamer (1960) og Karl Popper (1959).

Gadamer (1960) var en af de skelseettende figurer i hermeneutikkens nye tid, mens Karl Popper (1959) som

grundlaegger af kritisk rationalisme tilhgrte den sene positivisme.

Den kritiske rationalismes virke udspringer primaert af projektets kvantitative - og deduktive
Igsningstilgang. Det stod klart at for at kunne indsamle brugbar empiri skulle spgrgeskemaet, som det ogsa

fremgar i metodeafsnittet, vaere rodfaestet i teori og logiske betragtninger.
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Den videnskabelige metode og samfundsvidenskabelige tilgang til sandhedsbegrebet bidrager begge til
projektets baggrund, for gennem projektet er malet ikke den endegyldige sandhed, men at blive klogere.

Deraf stammer et af Popper (1959)’s hovedbegreber, nemlig princippet om falsifikation.

Falsifikationsprincippet ggr sig geeldende i dette projekt, eftersom undersggelsen sgger at blive klogere i
det indledende dataoverblik, star alt den viden der bliver skabt i dette afsnit til mal for andre tests senere i

analysen.

Navnlig var der ikke sammenhang mellem kgn og tilfredshed, hvilket senere blev pavist i klyngeanalysen,
da en vis sammenhaeng fandtes. Derudover star specialet pa mal for kritik og vil sgge at blive klogere ved at

raffinere den frembragte viden efter Popper (1959)’s principper.

Den hermeneutiske tilgang finder sin anvendelse i samvirke med Karl Popper (1959). Gadamer (1960)

introducerede den hermeneutiske spiral og netop denne er central for projektets udvikling.

Gennem delen skal man forsta helheden og gennem helheden skal man forsta delen. Dette udtryk for den
hermeneutiske cirkel, ggr sig geeldende for naervaerende projekt. Dataoverblikket, f@rst i projektet,
praesenterer en indgangsvinkel i cirklen. Herefter skaber de respektive analytiske elementer — dele der

opsummeres i helheder og som praesenterer nye undersggelsesmuligheder, hvorved cirklen gentages.

Strukturen i projektet bygger pa en konstant viderefgrelse af den viden der bliver tilvejebragt i de enkelte

analyser og med den viden skabes der nye undersggelsesspgrgsmal der endnu en gang sgges besvares.

| projektet blev andre videnskabelige metoder ogsa bragt til overvejelse, og selvom anvendelsen i forhold til

nzaervaerende problemformulering kan have haft sin berettigelse, vil konklusionerne se anderledes ud.

Der hersker ingen tvivl om at den fglelsesmaessige tilknytning fylder meget i sport og det er svaert
kvantificérbare temaer. Derfor kunne hermeneutikken i sin grundform ogsa veere den primaere

videnskabelige metode og bane vejen for et kvalitativt projekt.

Projektet kunne ligeledes undersgge tilknytningsforholdet dybere end det blev gjort i spgrgsmal 13, 18 og
via de socialkonstruktivistiske tanker ga en marketing psykologisk vej og opspore hvad der fundamentalt
driver fanfglelsen. Det er ikke projektets opfattelse at en ren kvantitativ metode, som kendetegner den
logiske positivistisme, vil kunne tilvejebringe aspekter som den kritiske rationalisme ikke ogsa kan. Det
skyldes dels at positivismen er en naturvidenskabelig metode, hvorimod den kritiske rationalisme i hgjere

grad leener sig op af samfundsvidenskaben.
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9.2 Fremtidig research

Projektets undersggelse viste yderligere, at samtlige identificerede klynger, om end i forskellig grad,

indeholdt overvejende loyale kunder.

Arsagen til dette er blandt andet, at de adspurgte var enten saesonkortholdere i klubber, fglgere af aktive

handboldgrupper eller abonnenter pa nyhedsbreve.

Det forekommer saledes naturligt, at naerveerende projekt indeholder overvejende loyale — og
tilbagevendende kunder. For at modvirke dette, kunne et forslag veere at supplere undersggelsens

respondenter med mindre identificerede fans pa en kampdag.

Det kunne udarbejdes ved tilstedevzerelse i arenaerne under kampe, hvor samme spgrgeskema kunne

stilles over flere kampe af forskellig vigtighed, for at opna et mere repraesentativt udsnit.

Det ma antages, at de mest loyale kunder i en handboldklub blandt andre er sasonkortholdere, som udggr
47,6 % af projektets stikprgve, hvorfor supplering af en kvantitativ feltundersggelse med tilstedevaerelse

antageligvis ville fremstille en mere repraesentativ stikprgve.

Formalet med naervaerende projekt er dog, som bekendt, at gge kendskabet til underliggende drivers for

handboldfans og derigennem gge indtjeningen hos klubberne.

Af bilag 8.6, som er en krydstabulering af spgrgsmal 17 og de identificerede klynger, fremgar det, at graden
af tilfredshed og loyalitet er afggrende for hvor mange penge de respektive kundegrupper bruger i
arenaen. Det skal tilfgjes, at antallet af tilgeengelige saeder i en arena er en statisk stgrrelse, som ikke kan

udvides betragteligt ved gget efterspgrgsel, som topopgar.

Da klubberne saledes har knappe ressourcer i form af arenakapacitet, er det en strategisk ngdvendighed at
prioritere de mest indbringende kunder. Alt efter alt er klubbernes indtjeningspotentiale pa TV-rettigheder
taet forbundet med belagningsgraden af arenaen. Dette kunne aflede et prisstudie pa dynamiske

prissaetninger i bade boder, savel som pa billetter.

For at maksimere arenaindtjeningen ved ens entrépriser for alle er det, alt andet lige, hensigtsmaessigt at

prioritere kunder, som bruger flest penge i arenaen. Udover spgrgsmal 17 om penge brugt i arenaen,
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foreligger der ogsa et andet vaesentligt argument for i hgjere grad at appellere til de mest loyale

kundegrupper, hvilket vil figurere af de efterfglgende afsnit.

Med afsaet i projektets teoriafsnit, fremlagdes Mehus (2010) og King (2002), som fandt at den centrale
forskel mellem fans og forbrugere, er at fans er en del af det produkt de selv betaler for (Mehus, 2010, s.

899).

Med andre ord, har fans en afggrende betydning for stemning og atmosfaere i arenaen, hvorfor det kan
udledes at de fans der i Pine Il & Gilmore (1998) er aktivt deltagende fans i hgjere grad bidrager til
arenaoplevelsen. | og med oplevelsen blandt andet er defineret af stemningen og atmosfaeren i arenaen,
kan den samlede handboldoplevelse forbedres ved at maksimere de fangrupper der tilvejebringer dette

mest muligt.

| kraft af frembragte teori og projektets undersggelse, kan det udledes, at de mest loyale fans samtidigt er
de mest aktivt deltagende og saledes co-creators, hvorfor en udeblivelse eller reduktion af disse vil
resultere i et ufuldstaendigt — eller mindre mindevaerdigt oplevelsesprodukt. Det er derfor essentielt for et
loyalitetsstudie af handboldfans, at co-creators tydeligt kan identificeres, da disse er afggrende for

slutproduktet.

Der kan saledes argumenteres for, at projektets undersggelse af loyale fans ggr det muligt at identificere de

kundegrupper som bidrager mest til stemningen og derfor er de stgrste co-creators af handboldoplevelsen.

Safremt handboldklubberne kan identificere co-creators og hvilke underliggende drivers der pavirker dem,
kan klubberne udnytte denne viden til bedre at appellere til disse og derigennem forbedre oplevelsen

samlet set.

Man kunne videre forestille sig, at iszer det diffuse publikum, som blev identificeret i Mehus (2010) ville
blive tiltalt af stemningen og atmosfaeren, som flere co-creators ville kunne tilvejebringe. Det skyldes at det

diffuse publikum, som bekendt, i hgjere grad jagter mindevaerdige oplevelser end de er fans.
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9.3 COVID-19

Det fgrnaevnte alternativ til projektets udsendte spgrgeskemaer i form af fysisk tilstedevaerelse under en
kamp vil saledes repraesentere en gruppe som i hgjere grad tilnaermer den sande vaerdi, om end dette dog

ikke har veeret en mulighed som fglge af nedlukningen af samtlige arenaer i forbindelse med COVID-19.

Nzervaerende projekt havde forud for COVID-19 et undersggelsesdesign, som indeholdt bade de nuvaerende
respondenter, men ligeledes en forhabning om indsamling af yderligere 3-400 besvarelser ved

tilstedeveerelse i Skjern Bank Arena og Sparekassen Thy Arena Mors under to eller flere opggr.

Det blev saledes en patvunget beslutning, at disse respondenter matte udelades og projektet i hgjere grad

matte fokusere pa de mere loyale kundegrupper.

Disconfirmation: Kerneaspekter

Det var ligeledes ngdvendigt at male core disconfirmation pa saesonbasis fremfor pr. kamp. Det resulterede
i spgrgsmal 15 og 16, hvor der blev spurgt ind til forventninger forud for sasonstart og hvorvidt

praestationerne indfriede forventningerne. Det var en mulighed da saesonen naesten var afsluttet.

For at skabe linket til win/lose blev der som bekendt brugt data fra Flashscore og som det fremgar af det
indledende dataoverblik, har denne sammenhaeng vist sig staerk hvorfor den pa trods af COVID-19 er

medtaget i opgaven i det omfang det praktisk rimeligt er muligt.

Disconfirmation: Perifaere aspekter

Som fglge af COVID-19 mistedes muligheden for at lave arena undersggelser med fysisk tilstedevaerelse
som bekendt. Dette har navnlig ligeledes pavirket muligheden for at udregne en korrekt disconfirmation af

de perifeere parametre, efter den i Leeuwen, Quick & Daniel (2002) fremfgrte metode.

Da det for respondenternes vedkommende, var leengere tid siden de havde besggt en arena i forhold til
indsamlingstidspunktet, var vurderingen at forventninger til de perifaere parametre ikke vil vise sig
retvisende for den faktiske disconfirmation, fordi excitement ved oplevelsen af disse har fortaget sig over

tid.

Forbrugeren er som udgangspunkt mentalt begraenset i sin arbejdshukommelse og husker produkter i

helheder.

Side 112 af 123



Thomas H. Ebbesen Copenhagen Business School 15/05-2020
Christian W. Rost

Derfor vil opfattelsen af arenaen ligge i kampen, og ikke hvorvidt praestationen til enkelte perifeere
aspekter, som toiletter, levede op til forventningerne. Ydermere kan der heller ikke laves en kobling til

win/lose pa baggrund af dette.

10.0 Konklusion

Dette projekt har behandlet temaet om kommercialiseringen af dansk handbold, samt hvad der driver
loyalitet blandt fans. Dette er sket gennem en faktoranalyse, en klyngeanalyse, en diskriminantanalyse og
en fundamental segmenteringsanalyse.

Disse fire analyser ledte til en viden om hvordan fans og arena bedre kunne integreres i et
oplevelsespkonomisk koncept, der pa sigt vil kunne forbedre handboldklubbernes profitabilitet og

overlevelsesgrundlag som forretning.

| faktoranalysen blev data indledningsvist struktureret og s@gt reduceret. Der blev skabt 7 faktorer indenfor
rammerne af Leeuwen, Quick & Daniel (2002), der henholdsvis kunne opdeles i fglelsesmaessigt pavirkede
variable som F4: Klubidentitet, F7: Handboldfglelser og F5: Sociale forhold, samt de perifaere aspekter, som
F1: Serviceniveau, F2: Arenafaciliteter, F3: Lyd og underholdning, samt F6: Handel i boderne.

De perifaere faktorer blev herefter ogsa omdgbt til klubbernes parametermix, da det alle er parametre de
kan indstille p3, for at forbedre tilfredsheden.

Faktoranalysen producerede ikke en selvstaendig faktor for Leeuwen, Quick & Daniel (2002)’s
kerneaktiviteter, hvorfor det blev taget op til overvejelse, om hvorvidt der skulle genindfgres en raekke

spgrgsmal, som faldt udenfor faktoranalysens endelige reduktion.

Yderligere 7 variable blev tilfgjet, for at sikre et bredt og afdeekkende billede i den videre analyse. Herunder
ogsa spgrgsmal 8.18, om hvorvidt spillet betragtes som dramafyldt eller ej. Dermed var kerneaktiviteterne

ogsa afdaekket, samt en raekke andre parametre som ellers ikke vil vaere medtaget.
Med disse 14 variable kunne analysen fortszette til klyngedannelsen. Det blev besluttet, at basis for

sammenligning var de tre variable fra spgrgsmal 14, som spgrger ind til tilfredshed, holdningsmaessig - og

adfaerdsmaessig loyalitet.
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Tilfredshed og loyalitet blev fgrst og fremmest valgt som sammenligningsvariable, for at danne klynger
baseret pa respondenternes anbefalingsvillighed og personlige lyst til at komme i arenaen, da det er
variable der ogsa gavner profitabiliteten i arenaen. Dette skabte midlertidigt fem klynger, der kunne
anerkendes fra et matematisk standpunkt, hvor navnlig tre af klyngerne markerede sig som forskellige.
Klynge 1 blev navngivet de moderate, for deres generelt meget moderate holdninger, i og med de var

tilfredse, ikke loyale, men heller ikke illoyale.

Super-loyalisterne viste sig, som navnet antyder, som den eneste klynge der scorede den maksimale vardi
pa samtlige spgrgsmal.

Den tredje klynge blev navngivet de utilfredse loyale, for selvom de var loyale med middelvaerdi > 4, var de
utilfredse med deres arenaoplevelser. Det skulle senere vise sig, at et saerpraeg for de utilfredse loyale var
deres overrepraesentation af “lose”-kategorien, der ligeledes bestred en hgj sammenhang med den
negative disconfirmation som udregnet i projektets dataoverblik.

Med en raekke beskrivende faktorer og variable, samt meningsfulde klynger der indledningsvis formaede at
prediktere forskelle i loyalitet, indledtes diskriminantanalysen med henblik pa at finde forskelle i de fem

fundne klynger.

Diskriminantanalysen bekrzeftede mistanken fra klyngeanalysens start, at der kun var tre meningsfulde
klynger, hvoraf szerligt to adskilte sig fra hinanden.

Diskriminantanalysen producerede to signifikante funktioner der til sammen forklarede 93% af variansen.
Funktion 1 som var den staerkeste, forklarede 83,2% varians og kunne navngives som immaterielle forhold
og funktion 2 der forklarede 9,4%, kunne kaldes prisopfattelser.

Det fremgik tydeligt at seerligt funktion 1 var staerkt medvirkende til modellen kunne diskriminere, hvor
super-loyalisterne blev anset som de med den stgrste tilknytning til klubben og sporten, mens de moderate
var svagere dedikeret. De utilfredse loyale, og de to gvrige klynger adskilte sig ikke markant fra hverken

super-loyalisterne eller de moderate.

Det blev derudover bekrzeftet i en efterfglgende middelvaerdianalyse at super-loyalisterne adskilte sig
markant, pa stort set samtlige parametre.

Gennem analysen blev det afdaekket at super-loyalisterne var signifikante forskellige fra alle gvrige klynger
og grupperede sig ikke med de moderate pa et eneste parameter.

Praktisk er det ogsa en meningsfuld forskel at man som loyal adskiller sig fra de ikke-loyale.
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Middelvaerdianalysen gav ogsa anledning til at teste hypoteser fremsat af (Reinartz & Kumar, 2002) om
loyale vil betale mere for det samme produkt og at de er bedre ambassadgrer for virksomheden. Det blev
allerede bekreaeftet i klyngeanalysen at super-loyalisternes anbefallingsvillighed var i top sammenlignet med

de gvrige klynger.

Det fremgik derudover ogsa at super-loyalisterne generelt var tilfredse med priserne. Saerligt for billetterne
og i mindre grad for boderne. Derfor blev det ogsa konkluderet at loyalitet ikke ubetinget giver mulighed
for at haeve priserne, endog de generelt er mere tilfredse og tilbgjelige til at synes produktet er billigt.
Dermed nar projektets undersggelse og tilhgrende analyse til samme konklusion som det teoretiske

grundlag, netop at loyale forbrugere er mindre prisfglsomme end de ikke-loyale.

Analysen tilvejebragte ogsa at super-loyalisterne generelt er positivt stemte overfor arenaaktiviteter og det
at komme i arenaen fgr tid, samt er de mere positivt stemte overfor samtlige andre faktorer i

parametermixet.

Det fremgik ligeledes af middelveerdianalysen at utilfredse fans bruger markant faerre penge i arenaen end
tilfredse forbrugere. Med udgangspunkt i win/lose-variablen frembragtes saledes konklusionen, at skal der
ske priseendringer, bgr det implementeres pa et tidspunkt hvor holdet sportsligt klarer sig bedre end
normalt.

Derudover blev en reekke andre hypoteser fra projektets start bekraeftet. Sd&som loyale sportskunder typisk
ejer et seesonkort og accessoires. Dette viste sig over en bred kam ogsa at veere tilfeeldet for super-

loyalisterne.

Med udgangspunkt i to studier fra relations markedsfgringen og sportslitteraturen blev det i den
fundamentale segmenteringsanalyse sggt at perspektivere projektets klynger til andre studier.

Det blev fundet at super-loyalisterne var identificérbare med apostlene fra Jones & Sasser, Jr. (1995) pa
baggrund af F4: Klubidentitet og deres gvrige adfaerd, kunne det videre konkluderes at super-loyalisten var

meget dedikerede fans.

De moderate derimod blev i hgjere grad set som midlertidige eller lokale fans.

Med udgangspunkt i deres lavere frekventering af arenakampe og markant lavere klubidentifikation, kunne
de moderate ikke karakteriseres som dedikerede fans. | relationsmarkedfgringslitteraturen havde de
moderate ganske vist ogsa flere feellestraek med mercenary, der shopper rundt efter det bedste produkt,

end apostlene.
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Dog skulle det ses i lyset af spgrgsmal 1, om hvorvidt handbold var deres primaere sport og endegyldigt
kunne det konkluderes, at selvom de sggte den bedste oplevelse i deres mindre dedikerede fanrolle, var
det alt andet lige fortrinsvist handboldoplevelser der sggtes.

Det besvarede dermed ogsa problemformuleringen om hvorvidt klubidentifikation og loyalitet er forbundet

og satte ord pa styrken i forholdet.

Med alt dette pa plads kunne den endelige oplevelse defineres ud fra principperne der fremgik i Pine Il &
Gilmore (1998).

Det frembragte en raekke praktiske anbefalinger, med udgangspunkt i dramaturgi-kurven, for at lede op til
kampen, skabe mere stemning og - kampgejst. Ved brug af Pine Il & Gilmore (1998), blev der skabt en
holistisk oplevelse, som vil bringe handbolden taettere pa oplevelsesgkonomien og fansene taettere pa en

holistisk arenaoplevelse.

Som afslutning pa analysen blev der fokuseret pa segmenterne, de moderate og super-loyalisterne.

Oplevelsens tema skulle vaere match-dag og tiltaenkes en holistisk heldagsoplevelse.

Seerligt for super-loyalisterne skulle store dele af denne dag tilbringes i arenaen. Stemningen skulle styrkes
gennem lyd, musik og aktiviteter i arenaen der bade startede fgr kampen, men ogsa nye aktiviteter, der alt

sammen relaterede sig til det fansene pa tvaers af de to store segmenter efterspurgte, kampen.

Derudover skulle match-dagen styres af en applikation, der bade skulle fungere som register for
fantyperne, men ogsa som shop, seesonkort og i det hele taget skulle applikationen integreres, som en del

af den anbefalede oplevelse.

Projektets implementering giver saledes anledning til at gge profitabiliteten pa sigt og gentaenke
handbolden som en oplevelse.

Handbolden er fortsat i den kommercielle fase og med et fokus pa loyaliteten afledt af de immaterielle
aspekter ved en handboldkamp, kan dansk klubhandbold ga en ny tid i mgde, med oplevelsesgkonomien i

centrum.
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