
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Organisationsutveckling 
”Sparken Cup – att bli mer än bara en tävling” 

 

Rapport 

Författare: Oskar Albin 

Handledare:  Daniel Bjärsholm 

Termin:  HT19 

Kurskod:  2IV315 



 

 

 

  2 (21) 
 

Förord 
Varje år, fyra helger i november, anordnar Växjö DFF breddturneringen Sparken Cup inne i Tipshallen 

i Växjö. Sparken Cup är Sveriges största inomhusturnering på konstgräs för dam- och flicklag. Jag 

anställdes av Växjö DFF i syfte att: 

 
”Att leda och driva arbetet med Scandic Sparken Cup. Det innebär att ha koll på allting från 

marknadsföring, laganmälningar, domare och boka anläggningar. Det innebär också att ha 

kontakt med Smålands FF, föräldragrupper och restauranger. Ha koll på sponsorpartners, så 

som Scandic och skaffa nya potentiella sponsorer” 

     (Bergstrand 2019) 

 

Utöver ovanstående arbetsbeskrivning var uppgiften att utveckla turneringen sportligt men även som 

upplevelse. Detta var svårt att göra innan turneringen då jag inte varit en del av den tidigare och hade 

ingenting att jämföra med. Däremot var det en utmaning jag inte kunde tacka nej till. Jag vill tacka 

Växjö DFF för denna utmaning och möjlighet. Det har varit krävande och svårt men också en väldigt 

lärorik tid.  
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1. Inledning 
I denna del presenteras vald organisation och vilket område som kommer att belysas. 

 

Detta utvecklingsarbete görs på uppdrag av Växjö DFF. Dem beskriver sig själva som ”en flick- 

och damfotbollsförening som föddes 2014. I Växjö DFF finns många härliga ungdomar och 

ledare. Vårt representationslag- och flaggskepp spelar i OBOS Damallsvenskan. - Vi är 

framtiden!”. Växjö DFF (2018) skriver i sitt värdegrundsdokument ”Växjö DFF den Blå 

tråden” att dem ger unika förutsättningar för flick- och damfotbollsspelare genom ett stort 

hjärta, elitmässig organisation och högkvalitativ fotbollsträning. I samma dokument beskriver 

dem att dem ger dessa förutsättningar genom en stabil ekonomi och en stabil organisation. 18 

september publicerar Lappalainen (2019) i SVT Nyheter hur miljardären Santhe Dahl ensam 

räddade Växjö DFF:s elitlicens. Den 7 september skriver Sjögren (2019) om uppsägningen av 

sportchefen Frida Andersson. I samma veva väljer Anders Bergstrand, före detta klubbchef i 

Växjö DFF att plocka bort sig själv från lönelistan (SMP 2019). Detta medförde komplikationer 

inför arbetet med Sparken Cup. Sparken Cup är en turnering som funnits med i verksamheten 

sedan 30 år tillbaka.  

 

Turneringen har skötts av Lars Petersson som besitter en hög kunskap och kontaktnät för att 

anordna turneringen. Arbetet har sedan start varit Peterssons ansvarsområde vilket gjort att han 

ensam sitter på information som är svår att komma åt. Beslut har han tagit på egen hand och 

har av den anledningen centraliserats. Det är inte alltid lämpligt att ha en för stark centralisering 

av beslutsfattande (Forslund 2016). Att en person ensamt sitter på information som inte finns 

dokumenterat försvårar arbetet i en överlämningsfas. När arbetet går svårt tvingas de som 

arbetar med det att prioritera. Det som blev lidande under Sparken Cup var kioskverksamheten.  

 

Enligt Skatteverket är inkomster från försäljning av varor som har ett tydligt samband med 

föreningens syfte skattefria. Inkomster från entréavgift, försäljning av idrottsartiklar, 

profilprodukter med föreningens logotyp, enklare servering anslutning till föreningens 

aktiviteter när exempel på detta. Skatteverket menar dock att servering i restaurangform inte är 

skattebefriat vilket bör tas i hänseende. Andra inkomster som lotterier och försäljning av reklam 

är också skattefria. Tim Törringer (2017) på Sport Admin menar att en välfylld kiosk är en bra 

inkomstkälla under idrottsevenemang som cuper/tävlingar. Han menar även att lotterier av 

priser brukar gå hem. Dessa priser kan med fördel vara donerade av sponsorer.  
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1.1. Problemområde 
Inför turneringen beräknades kioskverksamheten omsätta 122 240 kr vilket motsvarade 14,5 

procent av totala beräknade intäkterna. Kostnader till kiosken beräknades till 42 152 kr, vilket 

är 11,8 procent av totala beräknade kostnaderna. Intäkterna från kioskverksamheten är beräknad 

att vara den tredje största intäkten för turnering efter spelar- och lagavgifter, vilket gör 

kioskverksamheten till en vital inkomstkälla för turneringen. Den verkliga omsättningen för 

kioskverksamheten var 89 055 kr vilket motsvarade 17,4 procent av de totala intäkterna. 

Verkliga kostnaden för kiosken var 51 725 kr, som var 19,4 procent av de totala kostnaderna.  

 

1.2. Syfte 
Syftet med detta arbete blir att ge handlingsrekommendationer för att förbättra publikens 

upplevelse i korrelation till kioskverksamheten. Effektmålet blir en ökad vinst i 

kioskverksamheten. Effektmål kan beskrivas som ett långsiktigt resultat som uppstår efter 

projektets slut. Den beskriver det önskade effekten och nyttan (Tonnquist 2012, s. 461).   
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2. Metod och material 

I detta avsnitt presenteras den metod och det material som kommer ligga till grund för de 

resonemang som kommer göras. 

För att starta en utvecklingsprocess gjordes först en iakttagande observation. Observationen var 

dold vilket betyder att ingen vet att observationen utfördes samt att den utfördes med en hög 

grad av interaktion med de deltagande (Christensen, Engdahl, Grääs & Haglund 2016). På 

grund av annan arbetsbelastning, det vill säga att fokusera på turneringen som helhet, var det 

svårt att utföra en observation av högre kvalite. Av den anledningen skedde enklare kvantitativ 

undersökning, i forma av en enkät via webben som är en skriftlig sammanställning av öppna 

och slutna frågor (Christensen et al. 2016). Enkäten skickades till lagledarna i respektive lag. I 

de utskickade e-mailen bad jag även om att få enkäten vidarebefordrad till medföljande 

supportrar till respektive lag. Att få tag i e-mailadresser direkt till åskådarna var inte möjlig då 

de var där anonymt. Av den anledningen hade undersökningen brister och risken för få svar till 

undersökningen var då stor. För att undersöka visionen för turneringen skickades ett 

frågeformulär till styrelsemedlemmarna i Växjö DFF. Frågeformuläret hade tre frågor och vid 

varje fråga efterfrågades ett något utförligare svar. Frågeformuläret var en mix av personlig 

intervju som innebär att det utförs en dialog mellan respondent och intervjuare samt en 

webbenkät, det vill säga en enkät via internet. (Christensen et al. 2016). Anledningen till detta 

var fördelarna som webbenkäten bidrar med. Såsom snabbhet, bearbetning av datainsamling, 

enkelhet och de geografiska möjligheterna (Christensen et al. 2016).  

Det material som kommer bearbetas är frågeformulär, iakttagande observationer och 

webbenkätundersökningar. Litteratur inriktat på projektledning, organisationsutveckling och 

marknadsföring kommer vara till grund i arbetet. Publicerade nyheter i lokala tidningar och 

policydokument kommer läsas. Reflektioner och diskuterande argument kommer även baseras 

på egna erfarenheter.  
 



 

 

 

  7 (21) 
 

3. Empiri  

I detta avsnitt presenteras den empiri som var insamlad i frågeformuläret, iakttagande 

observationerna och enkätundersökningen.  

 

3.1. Frågeformulär för styrelsemedlemmar 
Ett frågeformulär skickades ut till samtliga styrelsemedlemmar i Växjö DFF i syfte att 

undersöka vilket som var ett prioriterat utvecklingsområde. Samt att se om de personliga 

visionerna svar likasinnade bland styrelsemedlemmarna. Av de tillfrågade svarade tre personer. 

Frågorna presenteras nedan: 

 

3.1.1. Din personliga uppfattning av Sparken Cup? 
1. En cup med stor bredd där många spelare känner rörelseglädje inomhus under november 

månad.  

2. Cupen har lång tradition och trots administrativa planeringsproblem genomfördes den med 

ett acceptabelt resultat. En del stök med servicen runt omkring inför cupen, men de som 

arbetade ideellt genomförde den bra och jag tror att inbjudna lag gav ett OK. 

3. Tycker det verkar som de flesta jag har fått feedback av är nöjda med cupen som helhet, jag 

tycker själv de dagar jag var där och kollade och hjälpte till som funktionär att det gick bra och 

friktionsfritt. 

 

3.1.2. Specifika utvecklingsområden? 
1. Att marknadsföra cupen som en eftersäsongscup med fokus på teknik. Spel på mindre planer 

med mycket bollkontakt och snabbhet. Att paketera upplevelsen i ett paket med övernattning 

för de äldre klasserna.   

2. Bättre förberedelser och med en tydlig ansvarig organisation. Tidigare ”säljinsatser”. Mer 

upplevelser mellan matcherna av enklare form som samlar lagen även när det inte är match, 

dessvärre för gammal för att lämna bra förslag… 

3. Jag tror på lite mer merförsäljning av kaffe och dricka i närheten eller på läktarna hade varit 

en bra grej då det är ganska tajt matchschema mellan varven och därför inte alltid så smidigt att 

ta sig till kiosken. Likaså när det gäller lunchen till egna spelare och tränare att detta bör 

göras tydligare. 
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3.1.3. Din personliga vision för Sparken Cup? 
1. Att många spelare är i rörelse och att erbjudandet ser olika ut beroende på ålder. Lägre 

åldrarna enklare och mer exklusivt för de äldre lagen. Viktigt att komma ihåg att se spelaren i 

visionen.  

2. Cupen som lagen vill åka långt till. 

3. Väldigt bra och svår fråga… Jag skulle vilja se mer info om cupen då detta enligt mig inte 

varit ett helt prioriterat område, likaså tänker jag att det vore kul om man kunde locka fler lag 

till spel, det fanns vissa ålderskategorier som hade förhållandevis lågt anmälnings antal, och det 

bör man nog fråga sig varför. Det vore kul om detta kunde bli så stort och välordnat att många 

lag blir återkommande från år till år, har dock ingen aning hur många av lagen som var 

återkommande i år.  

 

3.2. Iakttagande observationer.  
Under cupdagarna gjordes iakttagande observationer. Observationerna var bristfällig på grund av hög 

arbetsbelastning.  

 

Publik och deltagare anlände mellan klockan 7.00 och 9.00 på morgonen. De äldre åskådarna 

och deltagarna köpte vanligtvis en kaffe vid ankomst. Åskådarna gick oftast och satte sig på 

läktaren vid den planen dem skulle börja kolla på. Deltagarna gick antingen och bytte om eller 

satte sig gemensamt inom laget på läktaren ifall dem redan var ombytta. Publik och deltagare 

satt mestadels still under eventet med undantag för deltagarna under matcherna. Publik, det vill 

säga föräldrar och andra närstående, var stillasittandes bortsett från när deras lag bytte plan att 

spela på. Publiken flyttade sig som oftast mellan klockan 11.00 och 14.00. Anledningen är inte 

säkerställd men en gissning är att de skulle äta. Vart publiken valde att äta är inte heller 

säkerställd. Allt eftersom lagen åkte ut i slutspel lämnade publik och deltagare Tipshallen. Ett 

flertal lag hade lång väg att köra hem vilket säkerligen var en orsak till att ett flertal besökare 

var snabba på att åka hemåt.  

 

Personalen i kiosken bestod av ideellt arbetande föräldrar och barn. Mitt intryck av beteende 

hos de som arbetade var blandat. Somliga verkade tycka om att stå där och sälja medans en del 

uppfattades tycka det var tråkigt och att dem hade känslan av att de enbart var där för att de var 

tvungna. Det var min uppfattning att erfarenhet av kundbemötande hos de arbetande varierande. 

De som jobbade i kiosken stod tre timmar var. Kiosken var bemannad med tre till fyra personer 

åt gången. 
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Kioskverksamheten lokaliserades vid entrén, vilket gjorde att den var synlig för de som anlände 

till hallen. I kiosken såldes Coca-Cola, Fanta, naturell och smaksatt kolsyrat vatten, te och kaffe 

i dryckesväg. Det såldes choklad, godis, chips, chokladbollar och frukt som snacks. Det fanns 

även glass och dryck från Lohilo som var sponsringsprodukter. Det såldes även baguetter, 

frallor, korv och hamburgare som mat. Däremot såldes maten åt Restaurang Tipshallen som 

betalning för att bedriva kioskverksamhet på grund av ett avtal mellan dem och Växjö Kommun 

som ger Restaurang Tipshallen ensamrätt till försäljning av mat i Tipshallen. Min uppfattning 

av sortimentet var att den aktuella målgruppen inte var tagen i beaktande vid inhandling av 

varor. Det var min uppfattning att det var inhandlat utan strategisk anknytning. Prisskyltar 

stämde inte alltid överens med verkliga sortiment och pris då det tillkom nya varor ibland.  

 

3.3. Enkätundersökning 
En enkät via webben gjordes i syfte att komplettera de påståenden som gjordes i de 

observationerna. Enkäten bestod av sju frågor som skickades ut lagledarna som närvarade på 

turneringen. Lagledarna ombads att skicka vidare enkäten till åskådarna. Enkäten är bristfällig 

då endast 28 personer svarade på enkäten.  

 

3.3.1. Fråga 1. Kön? 
För att undersöka vilken målgrupp som befann sig på turneringen, efterfrågades könet hos de 

besökande. Av de som svarade var 89,29 procent män och 10,71 procent kvinnor.  
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3.3.2. Fråga 2. Ålder? 
För att undersöka vilken målgrupp som befann sig på turneringen, efterfrågades även åldern 

hos de besökande. Medelåldern hos de besökande var 48 år.  

 

3.3.3. Fråga 3. Hur var helhetsupplevelsen av turneringen ur ett åskådarperspektiv?  
1= Dåligt – 10= Bra. 

För att undersöka nuvarande helhetsupplevelse frågades hur helhetsupplevelsen uppfattades på 

en skala 1–10. Medeltalet blev 7,4 av 10.  
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3.3.4. Fråga 4. Kioskverksamhet: Hur var din upplevelse av personalen i kiosken? 
1= Dåligt – 10= Bra. 

För att undersöka nuvarande upplevelse av personalen i kiosken frågades hur upplevelsen 

uppfattades på en skala 1–0. Medeltalet blev 7,7 av 10.  

 

3.3.5. Fråga 5. Kioskverksamhet: Hur var din upplevelse av sortimentet i kiosken? 
1= Dåligt – 10= Bra. 

För att undersöka nuvarande upplevelse av sortimentet i kiosken frågades hur upplevelsen 

uppfattades på en skala 1–0. Medeltalet blev 6 av 10. 
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3.3.6. Fråga 6. Kioskverksamhet: Hur var din upplevelse av priserna i kiosken? 
1= Dåligt – 10= Bra. 

För att undersöka nuvarande upplevelse av priserna i kiosken frågades hur upplevelsen 

uppfattades på en skala 1–0. Medeltalet blev 6,8 av 10. 

 
3.3.7. Fråga 7. Hur var din upplevelse av tiden mellan matcherna? 
För att undersöka hur nuvarande upplevelse av tiden mellan matcherna var fick respondenterna 

sju svarsalternativ att svara på. Respondenterna kunde svara på mer än ett alternativ. 

Respondenterna svarade enligt nedan:  
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4. Teori/perspektiv/centrala begrepp/analysverktyg 

4.1. Organisationsutveckling 
Organisationsutveckling (OU) går vanligtvis genom fem faser. 1) Att skapa en 

utvecklingsorganisation är första. Det sker inte av sig självt och av den anledningen kan det 

vara bra att skapa en formell OU-organisation. 2) Diagnostisera organisationen är den andra. 

Hur mår organisationen? Vad behöver åtgärdas? Oftast vid OU förekommer felet att man för 

tidigt går från a) problem till b) lösning. En grundlig analys av organisationer är viktigt. 

Aspekter som historia, omgivning, resurser och nuvarande strategi bör ses över. 3) 

Fastställande av vision och mål. Visionen brukar avse en bild av framtiden, som ska inspirera 

till förändring. Till visionen behövs konkreta mål. Vad vill vi åstadkomma? Exempelvis nya 

rutiner för kioskverksamheten. 4) Implementering, från ord till handling. Utöver praktiska 

frågor som vilka som ska vara med, när och hur det ska genomföras behöver organisationen 

förhålla sig till de hinder som finns inom organisationen. Det delas in i två typer av hinder: 

första är att människor kan göra motstånd mot förändringar. Det andra kan vara att 

organisationen i sig kan utgöra ett hinder. Första hindret är ett antagande som är tveksamt 

egentligen. Människor tenderar att gilla förändring och utveckling. Dock görs motstånd när vi 

inte upplever oss delaktiga eller inte samtycker med de förändringsförslag som andra kommit 

med. 5) Att avsluta OU-processen. Enligt klassisk förändringsteori är när målet med förändring 

uppnåtts. Då ska processen dokumenteras och utvärderas innan avslut. Utvärdering appliceras 

för att klargöra huruvida önskade mål nåtts och för att lära sig inför kommande OU-processer 

(Forslund 2018).  
 

4.2. Upplevelsekonsumtionens olika faser 
Konsumtion av upplevelse sker genom en tidsperiod som är uppdelad i tre faser. För att deltaga 

i ett upplevelserum, det vill säga i den kontext som upplevelsen konsumeras behöver 

konsumenten 1) före upplevelsen söka och planera inför besöket. Detta kan vara skiljt från 

upplevelsen och kan handla om att köpa biljetter eller göra bokningar. 2) Konsumtionen i 

upplevelserummet inkluderar deltagande och involvering i upplevelserummet. Detta kan 

exempelvis vara under ett sportevenemang. 3) Efter upplevelsen innefattar efterdyningar av 

deltagandet. Vissa saker kommer vi ihåg, andra inte. Souvenirer, filmer och foton kan användas 

för att återuppleva händelsen (Mossberg 2015). I detta teoriavsnitt tas andra fasen som 

utgångspunkt. 
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4.3. Konsumentens tidsuppfattning 
Konsumentens tidsuppfattning påverkas av upplevelsen. Ibland kan ”tiden flyga iväg” och 

ibland står den stilla. Bodil Jönsson (1999) skiljer mellan den upplevda personliga tiden och 

egentliga atomära klocktiden. Den personliga tiden kan bara dela med sig själv medan den 

atomära delas med andra. Konsumenten kan även enligt Abuhamdeh och Csikszentmihályi bli 

uppslukad av upplevelsen vilket skapar en känsla av tidlöshet. Konsumenten tänker då inte på 

tid och rum eftersom koncentrationen är hög på pågående aktivitet (Mossberg 2015). När 

kunden inte har något att göra eller är ensamma känns det som tiden går långsammare. Det 

beror även på konsumentens motiv, förväntningar, hur mycket tid den har eller hur 

omgivningen ser ut. För att hantera konsumentens väntetid finns förslag som bygger på Maisters 

(1986) forskning kring väntetidens psykologi. Exempelvis känns sysselsatt väntan kortare än 

icke sysselsatt väntan, fysiskt obekväma väntetider känns längre än bekväma samt att när man 

väntar ensam uppfattas tiden längre än när man väntar i grupp (Mossberg 2015).   

 

4.4. Personalen i upplevelserummet 
Servicemöten har en betydande del vid upplevelser. Servicemötet beskrivs som mötet mellan 

personal och kund. Det kan vara kortvarigt, som att köpa en drink i baren, till ett långt möte 

som en guidad tur. I båda fallen är personalens pålitlighet, empati, kunskaper och tjänstvillighet 

viktiga hänseenden. Personalen och kundens uppträdande påverkas av situationen. Situationen 

bestäms av personalens beteende och kundens respons på det beteendet. Klaus (1983) menar 

att interaktionerna mellan aktörerna kan tolkas som en cirkel av orsaker och effekter. Utifrån 

personalens perspektiv kan en pågående interaktion innehålla fyra steg. Klaus (1983) beskriver 

stegen som 1) konstruera – uppskattning, det vill säga ”hur är denna kund?”, 2) transformera 

– beslut, ”vad gör jag?”, 3) feedback – avläsning av kundens reaktion, ”vad gör kunden?” och 

4) ny konstruktion, som påbörjan cirkeln på nytt. Personalens utmaning blir att anpassa sig efter 

kundens beteende (Mossberg 2015). Mellanmänsklig kommunikation benämns som personlig 

försäljning och är enligt vissa studier det mest effektiva verktyget för att bygga köppreferenser, 

övertygelse och att genomföra köp (Kotler, Armstrong & Parment 2017). Likt Mossbergs 

(2015) fyra steg ur personalens perspektiv menar Kotler, Armstrong och Parment (2017) att 

interaktion mellan säljare och kund är tillfälle för att läsa av varandra, anpassa erbjudande och 

få feedback.   
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Resultat och analys 
Växjö DFF ger enligt sin ”blåa tråd” unika förutsättningar för flick- och damfotbollsspelare 

genom stort hjärta, elitmässig organisation och högkvalitativ fotbollsträning. Två av dessa går 

att lokalisera inom området. Stort hjärta finns genom eldsjälar som sitter på stor kunskap. 

Kunskap som däremot inte finns nedskrivet och tillgänglig för andra än dem själva. Just av 

samma anledning uppfattas den elitmässiga organisationen som att den har en del brister. 

Utifrån de frågeformulär som styrelsemedlemmarna fick svara på skiljer det sig vad dem anser 

Sparken Cup symbolisera och vara för turnering. Samtliga svar antyder på att de vill ha många 

lag på turneringen. Däremot skiljer det sig hur föreningen ska ta sig till visionen. En menar på 

att belysa fotboll som idrottsfenomen där teknik är i fokus. De andra två svaren indikerar på att 

säljinsatser och upplevelser mellan matcher. Ett av svaren antydde på en kort tid mellan 

matcherna vilket gör det inte är smidigt att ta sig till kiosken mellan matcherna. Upplevelser 

mellan matcherna är får tiden att ”gå fortare” vilket motverkar den upplevda känslan av den 

korta tiden mellan matcherna. Däremot menar enkätutsökning som gjordes att tidsuppfattningen 

uppfattades som lång och lugn. Detta möjliggör att kunna arbeta med mer än försäljning på 

läktaren för att sälja mer. Tiden finns att ta sig till kiosken. Däremot bör antalet svarande på 

enkätundersökningen tas i beaktande. 28 personer svarade på undersökningen vilket gör att 

resultatet är bristande. Den får därför avläsas som indikationer mer än att det faktiskt är så som 

det visar. 

 

Enligt observationerna som gjordes samt med kompletterande enkätundersökning uppfattades 

helhetsperspektivet som bra. De tillfrågade var nöjda med personalen vilket jag enligt enkät och 

observationer tolkar på två sätt. Första synen på det är att kunden är nöjd för att dem får det 

dem vill ha av en person med trevligt bemötande. Andra synen blir att personalen i kiosken har 

för få säljarinsatser. På grund av uppfattningen om de skilda erfarenheterna av försäljning, 

grundar jag andra synen på att en oerfaren är oorganiserad och hårdsäljande (Kotler, Armstrong 

& Parment 2017). Detta ger mig en tanke om att personalen inte aktivt försökt sälja. Däremot 

beskrevs helhetsintrycket av kioskverksamhetens personal som något bra vilket blir den slutsats 

jag drar av det som helhet. Sortiment och priser visade sig vara något mindre bra i jämförelse 

personalens bemötande. Utifrån observationerna som gjordes var sortimentet inte strategiskt 

framtagit. Detta påverkade inköpspriserna på varorna vilket i sin tur höjde priserna i kiosken. 

Att prisskyltar inte stämde kunde uppfattas som oprofessionellt vilket är något som borde 

undvikas. Avtalet mellan Restaurang Tipshallen och Växjö Kommun försvårar försäljningen 
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avsevärt. Om möjligheten att sälja mat som hamburgare och korv hade funnits hade det 

budgetmålet för kioskverksamheten troligt blivit nådd.  

 
Utifrån svaren från frågeformulären till styrelsemedlemmarna bör dem inom föreningen utgå 

ifrån de fem faserna som presenterats. Svaren visar på att dem inte delar samma vision och 

målsättningar för turneringen. Hur dem vill att turneringen ska vara och hur man ska nu dit bör 

fastställas och dokumenteras och inte lämnas åt slumpen. Vad är viktigast? Rörelseglädje för 

spelare eller en upplevelse för spelare och besökare. Kanske båda två. En tydlighet inom 

organisationen krävs för att underlätta arbetet med turneringen och på så sätt möjliggöra att det 

finns mer tid åt att arbeta med att skapa upplevelser för deltagare och besökare.  
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Handlingsrekommendationer 
I detta avsnitt presenteras de handlingsrekommendationer som tagits fram.  

 

Ta hänsyn till demografisk och geografisk segmentering vid bestämmelse av sortiment. 

LOHILO sponsrade med glass till turneringen samt energidryck sista helgen. Glass är svårsålt 

under kallare månader. Enligt enkäten som gjordes var medelåldern 48 år. Av den 

anledningen bör den målgruppen prioriteras mer. Dessutom bör föreningen dra ner 

kostnaderna vid inköp av varor. Genom fler sponsorprodukter kan priserna sjunka och 

möjligheten till större marginal på produkterna går att ta ut. I år fanns det sponsrad frukt och 

LOHILO-produkter.  

 

1) Analysera målgrupp och utforma sortiment efter det.  

2) Dra ner kostnaderna för sortimentet genom sponsorprodukter 

3) Sälj mer än bara godis, läsk och mat. Produkter som vattenflaskor, sjukvårdstejp och 

benskyddstejp och så vidare går också att sälja. 

 

Utnyttja väntetiden mellan matcherna. Enligt enkäten ansåg de tillfrågade att tiden var lång 

och lugn men att dem hade en trevlig stund. I observationerna framgick att åskådarna var 

stillasittandes länge. Genom att underhålla kunderna genom till exempel aktiv försäljning på 

läktaren kommer deras tid kännas kortare och chansen till mer försäljning ökar. Att ta i 

beaktande är verksamheten inte går över till servering vilket kommer påverka skattefriandet.  

 

1) Dra nytta av att kunden inte rör på sig. Kom till dem.  

2) Lotteriförsäljning och andra tävlingar kan få åskådarna att uppleva tiden som 

”snabbare”. 

 

Att använda människan som ”symbolanvändare”. Det är exempel på den icke-verbala 

kommunikationen som används i servicemötet. Det kommer i uttryck som gester, ansiktsutryck, 

kläder och så vidare. Det sker även genom positionering i förhållande till kund, kroppshållning, 

om personen är glad eller ledsen (Mossberg 2015). Att ha en anställd person med erfarenhet 

kring serviceyrket som ska leda övriga personal kan vara en god idé i syfte att öka försäljningen. 

Ytterligare en påverkan skulle kunna vara att använda seniorspelare att representera föreningen 

i mötet med kund. Det kan göra skillnad för hur nöjd kunden blir när den går ifrån interaktionen.  
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1) Dra nytta av de seniorspelare som de yngre spelarna ser upp till.  

2) Använd klädkoder som urskiljer volontärer och besökare. 

 

Att skapa kontroll för personalens i servicemötet är viktigt. Det kan göras genom till exempel 

belöningar (Mossberg 2015). Genom att belöna konsumenten genom att ”slänga med en kaffe” 

till föräldern exempelvis när barnet köper en godispåse gör att mötet uppfattas som roligare. 

Möjlig produkt att försöka utnyttja är kaffe. Genom att till exempel ge merköpsrabatter, 

klippkort eller erbjuda ledarkaffe, samtidigt som föreningen kan erbjuda passande tillbehör som 

till exempel en mindre billigare kaka eller chokladbit skulle möjligt kunna ge merförsäljning. 

Säljstöd likt dessa rabatter kan mångdubbla försäljning under perioder (Kotler, Armstrong & 

Parment 2017).  

 

1) Inför ledarkaffe, klippkort eller merköpsrabatter. 

2) Belöna kunden 

 

På grund av det avtal som Växjö Kommun och Restaurang Tipshallen har angående 

försäljningen inne i Tipshallen är en åtgärd att grilla utanför hallen.  Att ge möjligheten till att 

köpa mat är en viktig del i försäljningen. Samarbetet med Restaurang Östergatan var lyckat i 

den bemärkelsen att deltagarna uppskattade maten. Däremot gav det en för dålig vinstmarginal 

jämfört med vi kunnat ha som vi sålt mat på egen hand.  En lunchbiljett kostade 100 kronor och 

gav oss en vinst på 25 kronor. Samtidigt uppkom missförstånd med Växjö DFF:s egna spelare 

då dem trodde att dem fick gratis mat vilket skapade missnöje. Att sälja grillad korv eller 

hamburgare istället för lunchbiljetter hade dessutom gjort att vi sålt mer dryck i vår kiosk och 

kaffe efter maten. Vår partner i Restaurang Östergatan kan även ses som vår konkurrent. Om 

möjligheten att köpa mat finns undviks att besökarna lämnar hallen vilket gynnar försäljningen.  

  

1)  Erbjud matalternativ i kiosken. 

2) Använd inte matkuponger åt konkurrerande verksamheter. 
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Ta fram styrdokument för att effektivisera arbetet med kioskverksamheten, inför, under och 

efter.  Ett dokument innehållande vilka produkter som ska köpas in, vilka föreningen kan 

kontakta för att få in sponsorprodukter och vilka inventarier som behövs bland annat. 

 

1) Ta fram styrdokument för att effektivisera arbetet. 
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Diskussion 
I diskussion med organisationen diskuterades handlingsrekommendationerna. Dem ansågs 

vettiga och genomförbara. Däremot är kioskverksamheten en liten del av hela cupverksamheten 

och samtliga delar bör skötas på liknande sätt. Att effektivisera arbetet på så sätt att ”vem som 

helst” gör att andra delar kan prioriteras, exempelvis att få in lag till cupen. Inför cupen 

spenderades mycket tid åt att få in lag vilket visade sig inte vara det lättaste. Detta påverkade i 

sin tur tiden vi lade ner på andra uppgifter såsom kiosk, sponsring och upplevelser på plats. Ett 

troligt hinder är att den tid som krävs för att få fram dokument och genomföra de 

handlingsplaner som skrivits ovan kommer nedprioriteras för att ordinarie verksamhet anses 

viktigare vilket också kan vara en rimlig tanke. Kiosken under cupen kan bara utvecklas till en 

viss grad då andra omständigheter gör det svårt. Däremot bör den prioriteras då det är en stor 

inkomstkälla för cupen. Det är också en del som snabbt kan användas friktionsfritt i den 

ordinarie verksamheten vilket gör att andra områden kan få mer tid.  Avslutningsvis 

diskuterades konsekvenserna av att en person gjort allt arbete under lång tid, likt Lars Petersson 

gjort i detta fallet. Kunskap blir kvar och organisationen blir helt beroende utav honom. Den 

kunskap som besitts måste dels med resten av organisationen så arbetet kan effektiviseras vilket 

också medför att denna person inte behöver känna att den får för stor arbetsbelastning.  
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