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Sammanfattning

Examensarbete i foretagsekonomi, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet,
Marknadsforing, Kandidatuppsats, HT 2009

Titel: Att skapa relationer och varuméarkeskdnnedom med event marketing
Nyckelord: Event marketing, upplevelser, relationsmarknadsforing, varumérkeskédnnedom.

Bakgrund och problem: Pa samtliga marknader samsas allt fler varumérken samtidigt som
informationsbruset blivit allt starkare med en mingd olika sorters reklam. I takt med
utvecklingen av en hardare konkurrenssituation gillande reklam och nya varumérken har den
enskilde kunden blivit allt mer kritisk med storre krav och andra behov én tidigare. Den
generella kunden ser till och uppskattar faktorer som 1 storre utstrickning ar
marknadsforingsformer som skiljer sig genom att ge en mer personlig relation. Personliga
moten, dir kund och foretag triffas for att skapa en upplevelse och senare ett starkare minne
ar exempel dé det tillgodoses. Ur ett foretags perspektiv blir varumérkesbyggande strategier
allt mer betydelsefullt, d& varumérket betraktas som en tillging. Event marketing ar en
kommunikationsform som sérskiljer sig frdn annan sorts reklam och som innehaller
komponenter som uppfyller flera av kundernas krav och behov samt kan anvidndas som ett
verktyg for att forstirka och profilera varumérken. Foretags ledningar har krav péd att
marknadsforingsaktiviteter ska kunna visa resultat som bidrar till en 6kad 16nsamhet, nigot
som kan vara svart att verkstdlla med event marketing, da det oftast har langsiktiga effekter.
Studien vill belysa event marketings effekter i form av att stirka varumérkeskédnnedom och
relationen till sina kunder och indirekt blir en bidragande faktor till foretags intékter.

Syfte: Att undersoka vilken betydelse Bixias event pd Hem & Villa- missan hade for
besokarna, dér vi vill urskilja om kdnnedom samt uppfattningar av varumérket har paverkats.

Teorier: Studien utgdr frdn fyra huvudsakliga teoriomrdden; event marketing,
relationsmarknadsforing samt varumérkes- och upplevelseteorier.

Avgrinsningar: Event marketing har undersokts utifran ett specifikt médssevent. En mingd
olika teorier kan kopplas ihop med event marketing. Studien avgrénsar sig till att behandla
marknadsforing 1 form av event marketing. Frdn @mnesomrédet har tre teoriomrdden, vilka ar
av  Dbetydelse for studien wvalts ut; upplevelser, relationsmarknadsforing samt
varumdrkesteorier. Studien avgrédnsar sig frin att behandla andra teorier.

Metod: Studien utfors med en kvantitativ ansats didr data inhdmtats fran en digital
enkdtundersokning som skickats till samtliga, vilka deltagit pd en tdvling som Bixia holl i
méssmontern under Hem & Villa- méssan. Svaren har darefter samlats in for att fa fram ett
resultat som sedan analyserats baserat pa de teorier som studien behandlar.

Analys, resultat och slutsatser: Eventet pd méssan anser vi vara relativt lyckat med tanke pa
att det till en viss grad uppnatt syftet att skapa varumérkeskdnnedom. Det har skapat
kidnnedom om Bixia hos majoriteten av besdkarna och dessutom lett till en positiv relation
mellan foretaget och de tillfrdgade. Sannolikheten att de véljer Bixia &r betydligt stérre nu dn
innan eventet, p.g.a. den Okade kdnnedomen samt resultatet att mer &n hilften av de
tillfragade kommer ha Bixia som alternativ nésta gdng de viljer elleverantér. Dessutom till
stor del grundat pd besoket pd missan. Eftersom studiens resultat dr baserat pa ett specifikt
event kan vi inte uttala oss om huruvida det &r generaliserbart for alla typer av event. Men da
detta méssevent faller in i ramarna for de allménna egenskaperna for ett event anser vi det
riktigt att dra en parallell till andra, liknande event.




Thesis in Business and Administration, School of Business, Economics and Law at
University of Gothenburg, Marketing, Bachelor Thesis, Autumn term 2009

Title: To create relations and brand awareness with event marketing
Key words: Event marketing, experiences, relationship marketing, brand awareness

Background and problem: Recently, every market is filled by more and more brands at the
same time as the “noise” has grown stronger with different forms of sales promotion. Every
separate consumer has, as a result of the increased supply of brands, improved their demands
and evaluates every product more critical before purchase. The average customer appreciates
marketing that is personal. A personal meeting, where the customer meets the company and an
experience is created is one example of when a more powerful remembrance is generated in
the customer’s mind. Strategies that build and develop brands have been more and more
important since the brand is considered as one of the company’s most important assets. Event
marketing is a form of communication that distinguishes from other forms of marketing. It
contains components that can be used as tools to strengthen brands. The demand of direct
profitability from marketing activities is a problem when evaluating event marketing. The
effects from event marketing does not show in the short term, since the effects in most cases is
long-ranged. The problem with identifying profitability can lead to that event marketing, as a
marketing activity, can be questioned. This study will illustrate how event marketing will
strengthen the brand awareness and relation to a company’s customers, and therefore
contribute to profitability for the company in the long run.

Purpose: To examine which importance Bixia’s event at the Hem & Villa-fair had for the
visitors. More explicitly we would like to scrutinize if knowledge and apprehensions of
Bixia’s brand has been affected after the event.

Theories: The study emanates from four main theoretical fields: event marketing, relationship
marketing together with brand- and experience theories.

Delimitations: Event marketing has been scrutinized from a specific fair event. The study
delimitates to deal with marketing in the form of event marketing. Several theories can be
connected to event marketing, due to its broad definition, but the study delimitates to
investigate the four theoretical fields mentioned above.

Methodology: The study has been executed from a quantitative perspective. Data has been
gathered from a digital questionnaire, which has been sent to those who participated in a
competition held by Bixia in their exhibition stand at the fair. Subsequently, the answers from
the survey was collected and analyzed based on the study’s theoretical framework.

Results, analysis and conclusions: We consider the event at the fair quite successful since it
has, at least partly, achieved its objective to create brand awareness. The event generated
knowledge of Bixia, and the answers indicates that the relation between the company and the
visitors has developed in a positive direction. The event has increased the probability that
consumers choose Bixia, due to the increased brand awareness. Furthermore are other results
from the survey indicating that almost half of the respondents will have Bixia as an alternative
when they swap supplier of electricity next time. Seeing that the results are based on a
specific event, it is difficult to say if it is possible to generalize the results for all kind of
events. Nevertheless, this fair event is quite commonly designed and it is therefore possible to
draw parallels to other similar events.
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1. Inledning

[ studiens inledande avsnitt berérs de problemomraden vi definierat och som
ligger till grund for arbetets syfte samt fragestdllningar. Vidare presenteras de
avgrdnsningar som valts att gora, samt en redogorelse for studiens centrala

begrepp och uppldigg.

1.1. Problembakgrund

Betydelsen av ett starkt varumérke har blivit allt mer inforstatt av dagens foretag. Det
betraktas som en stor tillging att ha ett véletablerat varumérke och det kan utgora en vésentlig
del av en hel organisations virde. Ett starkt varumérke fungerar dven som ett kraftfullt
konkurrensmedel 1 form av konsumenternas tillit och lojalitet till varumirket och foretaget.
En av de forsta och mest relevanta uppgifterna som varumirkesbyggande foretag stir infor ér
att skapa kdnnedom och ritt varumérkesassociation till varumérket. Varumarkeskdannedomen
ar en forutsdttning for att konsumenterna ska vilja market for forsta gdngen och for att sedan
na den efterstravansvirda lojaliteten och dérmed, i lingden, ge l6nsamma kunder (Melin,
2008).

Folk bldddrar forbi annonser, “zappar” sig forbi tv- reklam eller sdtter upp skylten “ingen
reklam, tack!”. Knepen &r méinga for att slippa undan “regnet” av reklam som vi alla méter i
olika former och 1 olika sammanhang. Ur foretagens perspektiv blir det allt svarare att na fram
med sina budskap i bruset av mangden reklam. Att kunden har en méngd olika varumaérken att
vilja pa inom samma produktkategori, gor foretagens konkurrenssituation till en stor
utmaning. En konsument kan endast erinra sig tre till fyra produkter i samma produktkategori
och det giller darfor att sdrskilja sig frdn miangden for att synas och utgoéra en betydelsefull
roll for kunderna (Melin, 2008).

For att na fram med sina budskap till konsumenterna anvinder foretag sig ofta av en rad olika
marknadsforingsverktyg dir Philip Kotlers (2009) vdlanvinda marknadsmix i form av 4 p:n
(pris, plats, produkt, padverkan) ldnge utgjort en vedertagen mall for foretags planering och
genomforande av marknadsforingsarbeten. Marknaden har betraktats som en enda homogen
massa dir alla forutsatts ha likartade behov och preferenser (Blomqvist, Dahl & Haeger,
2004). Idag kinns denna modell till stor del inaktuell och istdllet har
relationsmarknadsforingens roll forstirkts dér det lidggs storre fokus pd kunderna och att
bibehélla och stéirka relationen till dem. Enligt professor E. Gummesson (2002) har vi gatt
frdn “ett industrisamhdlle till ett virdesamhdlle” déar det handlar om att skapa ett vérde i
relationen till kunden.

Ett sitt att skapa relationer till sina kunder ar att arrangera ett event. Event kan ses som en
form av relationsmarknadsforing och har som delsyfte att skapa 16nsamhet genom att bygga
langsiktiga och lojala relationer till sina kunder. Fordelen med event marketing &r att det
sticker ut frdn méangden av traditionell marknadsforing, s& som tv-reklam och tryckt
annonsering. Event marketing tar sig igenom bruset och ndr malgruppen genom att kunden
mottar en upplevelse, ett personligt méte och ett budskap (Enander, 2009). Alla
komponenterna har stor betydelse, men viktigast anses upplevelsen vara. Upplevelser hianger
taitt samman med event marketing, da ett event bor ha framkallat en upplevelse bland
besokarna eller kunderna for att anses lyckat och védl genomfort (Gronkvist, 2000).
Upplevelsen gor budskapet och mdétet minnesvirt, vilket gér att kommunikationen littare
lagras hos mottagaren.




Liksom med andra marknadsforingssatsningar kan det vara svért att mita effekterna av ett
event, vilket kan vara ett problem d& trycket pa kostnadseffektivitet och
produktivitetshdjningar har Okat. Foretagsledningar stiller stora krav pa att samtliga av
foretagens sektioner, inkluderat marknadsavdelningen (som forut kunnat g& obemérkta forbi),
ska generera ett positivt resultat som i slutindan bor ga att utldsa i form av ett finansiellt
resultat. Vi vill med denna uppsats belysa event marketings betydelse for ett foretags arbete
genom att titta ndrmare pa ett enskilt event, och se hur det har paverkat besokarna.

1.2 Problemdiskussion

I problembakgrunden visar vi pa att events &r ett sitt for foretag att komma igenom “bruset”,
att stiarka sina varumarken och skapa relationer till sina kunder som i framtiden skall kunna
leda till lojalitet och 16nsamhet.

Planering och genomfGrande av events dr resurskrdvande aktiviteter, bade i1 tid och rent
kapitalméssigt. Ett problem &r att det kan vara komplicerat for ett foretag att folja upp ett
event dd de ofta inte kan visa ndgra exakta och konkreta resultat eller f6ljder. Anledningen till
att det kan vara svart att 6versitta och koppla till finansiella métt ar att resultat av event ofta
inte gar att urskilja och uttala sig om forrén en tid langre fram. Ett annat vanligt skl till att
event ibland inte foljs upp med métningar &r att det anvinds utan ett egentligt syfte vilket gor
att det blir svart att koppla till en strategi eller ett budskap (Johansson, 2009).

I och med att foretag ldgger ner betydande resurser pa events, samtidigt som ledning sétter
krav pad marknadsforingens synliga och faktiska resultat vill vi 1 den hir uppsatsen belysa hur
events kan bidra till att stirka varumérkeskdnnedomen och relationen till sina kunder och hur
detta har en eventuell betydelse som en bidragande faktor till foretags intédkter.
Amnesomradets problematik kan forstirkas med att den svira redovisningen av event
marketings effekter gor att tendensen och risken 4r att det ifrdgasitts som
marknadsforingsaktivitet.

Vi dr alltsa inte ute efter att se pa resultat 1 finansiella termer, utan resultat och foljder hos
kunderna som varit i kontakt med ett specifikt event.

1.3 Problemformulering

I uppsatsen har vi, for att fa en riktig verklighetsforankring, valt att studera event marketing
genom att titta ndrmare pa ett specifikt event. Det valda eventet dr i form av ett méssevent,
som elhandelsbolaget Bixia star bakom. Bixia ligger just nu i startgroparna for en expansion i
Vistsverige och dr helt nya pd marknaden 1 Goteborg. Med syftet att stirka
varumérkeskdnnedomen hos goteborgarna valde Bixia att skapa ett event i form av en monter
under Hem & Villa- méssan pd Svenska Missan 1 Goteborg. Vi vill 1 det hér fallet se vad
Bixias event har bidragit till.




Vara frégestillningar ser ut enligt f6ljande:

- Har eventet i form av maissutstillandet bidragit till en 6kad kdnnedom om
varumérket Bixia hos médssbesokarna?

Bixia har nyligen etablerat sig pd en ny marknad, dir de sd fort som mojligt vill gora sitt
varumérke och tjanster kédnda bland marknadens malgrupp. Vi vill utforska hur Bixias event
kan bidra till en 6kad kdnnedom bland sina besdkare genom att mita kinnedomen i form av
allméin kdnnedom, associationer samt erinran av varumarket.

- Har méssbesoket skapat uppfattningar, upplevelser och intryck bland besékarna
som kan bidra till en ndrmare relation mellan besokare och Bixia?

Event marketing 4r starkt sammankopplat med relationsmarknadsforing, da events
huvudsakliga egenskap &r att skapa fysiska moten, diar mojlighet finns till att utveckla en
narmare relation parterna emellan. Med relation menas i detta fall en relation som senare kan
leda till gynnsamma foljder for foretaget i form av framtida handlingar av olika slag.
Resonemanget om en eventuell relation mellan besdkare och Bixia har uppkommit eller
utvecklats fors genom att titta ndrmare pa vad for slags uppfattningar, upplevelser och intryck
som skapats bland besdkarna. Undersokningen fragar alltsa inte direkt respondenterna, om
eventet skapat en ndrmare relation utan antagandena gors enbart frdn de uppgifter vi
tillhandahéiller rorande intryck, synpunkter och uppfattningar av eventet.

- Har eventet lett till att ett intresse uppkommit eller utvecklats, i form av vidare
handlingar knutet till Bixia bland massbesdkarna?

Okade forsiljningssiffror 4r nistan alltid det mél foretag i slutindan har med alla sina
aktiviteter. For att nd till handling i form av kop som ger okad forsidljning méste forst ett
intresse for ett varumaérke eller en produkt ha uppkommit hos kunden. Vi vill undersdka om
ett intresse bland besdkarna finns och fragar oss dérefter om det eventuella intresset har
bildats i samman med moétet med Bixia pd méssan. Utifrdn informationen vill vi dven forsoka
utréna vilka faktorer under missbesoket som spelat in till ett eventuellt uppkommet intresse.
For att gi ett steg vidare vill vi dven se om ett eventuellt uppkommet intresse hos
konsumenten redan har lett till vidare handlingar kopplat till Bixia (exempelvis kop) eller om
det kan gora det 1 framtiden.

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att undersdka vilken betydelse Bixias event pd Hem & Villa- méssan
haft for besokarna. Vi vill urskilja om kdnnedom samt uppfattningar av varumérket har
paverkats. Vidare dr syftet att se om ett eventuellt utvecklande av kinnedom och uppfattning
bland besokarna har lett till en ndrmare relation till foretaget samt om det lett till beteende 1
form av vidare handlingar av olika slag knutet till Bixia. Resultat och slutsatser ska sedan
rapportera om event marketing &r en givande metod att anvidnda for att skapa
varumirkeskédnnedom och niarmare relationer och i det 1dnga loppet; ekonomisk l6nsamhet.

1.5 Avgrinsning av uppdragsgivare och vinkling

Studien dr avgrénsad till att undersoka ett foretag och dess event. For att fa ett mer tillforlitligt
resultat pa hur ett event kan paverka varumérkeskdnnedom samt vara relationsbyggande hos
besdkarna hade det varit fordelaktigt att undersoka ett flertal olika foretag och events. Det
hade da varit mojligt att dra mer generaliserbara slutsatser och dértill se om det skiljer sig at
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mellan olika typer av event marketing. P4 grund av framforallt tidsbrist dr dock inte en sddan
studie mojlig, utan vi har istillet valt att fokusera pa ett event. Vid valet av studiens vinkling
skulle ett alternativ varit att fokusera mer pa sjélva médssan som event och ga in mer pa detalj
hur ett méssdeltagande utfors pa basta sétt. For oss dr det inte médssan som eventform som &r
det viktigaste, utan vi vill lyfta upp studien pd en hogre niva for att studera event marketing i
allminhet och da ha Bixias missdeltagande som ett levande exempel att koppla teorier till.

1.6 Foretagspresentation — Bixia

Bixia AB ir ett fristdende el- och telefoniforetag som bildades 1997. Med kunder Gver hela
Sverige satsar Bixia pa méngfald med flera sma lokala producenter av fornybar el. Bixia &r ett
av de bolag som koper in mest el fran sméskaliga elproducenter och mellan 2007 och 2008
okade inkopen av ndrproducerad fornybar el med nira 30 procent. Foretaget d4gs av sex olika
kommunala energibolag och har 12 kontor i Ostergdtland, Sérmland, Sméland, Skéne samt
Vistra Gotaland. Forsta september 2009 blev Bixia det gemensamma namnet for Ostkraft,
Fyrstad Kraft och HoglandsEnergi.

1.7 Centrala begrepp i studien

Hir definieras begrepp som ér centrala i studien for att underldtta lasningen och oOka
forstaelsen hos ldsaren.

Event

Innebir ett specifikt evenemang och beskriver ett specifikt uppdrag inom event marketing.
Event marketing

Ar beteckningen pid den marknadsforingsform som kan ingd tillsammans med andra
marknadsforingsverktyg i ett foretags marknadsmix.

Traditionell marknadsforing

Syftar hir pd marknadsforingsverktyg som &ar vél etablerade och som &r vil kdnda och
anvinda och avser huvudsakligen mediekanalerna; radio, tidning och tv.

Produkt

Produkt &r ett begrepp som innefattar bade konkreta produkter i form av varor samt den mer
abstrakta formen tjénster.

Missdeltagande

Med maissdeltagande syftar vi hdr pa deltagande pd en missa 1 form av maissutstillare och
alltsa inte som deltagare i form av missbesokare.

Word of mouth

Ett engelskt uttryck som betyder att man genom samtal mellan tva eller flera parter sprider
vidare uppfattningar, erfarenheter och information om t.ex. en produkt eller varumarke.

Erinran

Med erinran menas hur konsumenten kan plocka fram information, 1 den hér studien
varumarken, ur minnet.




Top of mind

I sammanhanget menas med detta engelska begrepp det varumérke som en person tinker pa
allra forst inom en viss produktkategori.

1.8 Disposition

Inledning

Beskriver forskningsproblemet utifrdn problembakgrund, problemdiskussion och dérefter
specificeras det i problemformuleringen i form av ett antal fragestéllningar. Dérefter redogdrs
for studiens huvudsakliga syfte. For att underlétta for ldsaren har vi dels fortydligat problemet
i form av en problemmodell samt forklarat centrala begrepp som ndmns under uppsatsens

ging.
Teori

Teorikapitlet dr uppdelat 1 fyra delar; event marketing, upplevelser, varumérke och
relationsmarknadsforing. Hér blandas egen forfattad text med ett antal citat samt figurer for
att tydliggora teorier. Kapitlet avslutas med en forklaring till teoriomradenas relevans och
koppling till varandra samt vilka teoretiska avgrdnsningar som gjorts.

Metod

Inleds med en redogorelse for valet av forskningsomradet samt valet av insamling av data.
Beskriver sedan valet digital enk&tundersdkning, urvalsgrupp och i detalj hur enkéten
utformades. Utifran utfallet av antal personer som besvarat enkéten diskuteras svarsfrekvens
och bortfall. Slutligen diskuteras i vilken grad studien har tagit hdnsyn till validitet och
reliabilitet och ddrmed hur trovérdig och generaliserbar den ér.

Resultat och analys

Resultat och analys dr sammanslagna till ett kapitel, dir vi blandar sifferdata direkt tagna fran
enkdtens svar med tidigare ndmnda teorier och som tillsammans skapar analysen. For att
fortydliga resultat frdn enkéten har vi valt ut ett antal stapeldiagram som fortydligar det vi
redogor for 1 den 16pande texten.

Slutsats

I kapitlet har de viktigaste och tydligaste resultaten som visar pd ndgon slags skillnad,
stdindpunkt eller fordndring plockats ut. For att tydligt visa att studien har foljt sina
“grundstenar” knyter detta kapitel an till det huvudsakliga problemet och frégestillningarna
genom att dela upp slutsatserna utifran de tre fragestillningarna.

2. Teori

Teorikapitlet dr till for att ge en overskddlig bild uppdelad i fyra huvuddelar,
event marketing, relationsmarknadsforing varumdrkes- och upplevelseteorier.
For att klargora teoriomrddenas relevans och koppling till varandra avslutas




kapitlet med en problemmodell. Hdr forklaras ocksd vilka avgrdansningar som
gjorts gdllande teorier.

2.1 Event marketing

Kapitlet inleds med att forklara grundlig information, sa som begreppet event marketing och
vad det innebdr, detta med syftet att skapa en klar bild hos Ildsaren om vad event marketing dr.
Ndr detta uppfyllts gar vi djupare in pd dmnet for att informera om mer detaljerad fakta som
ger kunskap som behovs for att folja studien ldngre fram. Slutligen kommer en kort
presentation goras av vad event marketing i form av mdssa innebdr, eftersom studiens
uppdragsfall just utspelar sig pa en mdssa. Valet av att borja med event marketing som
teoriomrdde har gjorts da det utgor en viktig bas till resterande dmnesomrdden, samt att vart
uppdragsfall, ddir Bixia har agerat som mdssutstdllare, dr en form av event marketing.

2.1.1 Begreppet ”event marketing”

I mitten av 1990-talet presenterades i Sverige en ny form av marknadsforingsmetod som
kallas event marketing. Sjilva ordet event kommer frdn engelskan och betyder hindelse vid
en direktoversittning till svenska. Hindelserna kan variera brett med en méngd olika
aktiviteter, vilket gor begreppet event marketing nigot svérdefinierat (Gustafsson &
Rennemark, 2002).

En grundliggande definition av fOreteelsen event marketing kan citeras fran Behrer &
Larsson (1998);

“Event marketing dr en ansats for att samordna kommunikation kring ett eget skapat eller
sponsrat evenemang. I event marketing dr evenemanget en aktivitet som samlar malgruppen i
tid och rum; ett mote i vilket en upplevelse skapas och budskapet kommuniceras”.

2.1.2 Event marketings plats i organisationens arbete

Event ér idag inte bara ett “flummigt” begrepp for ett ’reklamjippo” som det tidigare varit,
utan har fatt ett starkt féste inom den svenska reklambranschen och klassas idag som ett eget
medium. Dess givna plats i marknadsplanen har ett underliggande syfte att agera som en
forstirkare till ett foretags affdrsstrategier och ddrmed bidra till varumirke, utveckling och
resultat (Albertsson, Hemberg, 2006).

Synen pa events som betydelsefullt for det dvriga marknadsforingsarbetet har lett till att
specialiserade avdelningar pa foretag, men dven profilerade specialforetag enbart sysslar med
event marketing. Dessutom dr specialistavdelningar néstan ett krav, dd events precis som allt
annat inom en verksamhet maste planeras vél utifran malgrupp, syfte med mera (Gustafsson
& Rennemark, 2002).

2.1.3 Event marketing- ett verktyg nir kommunikationen forindras

Forr 1 tiden var situationen en helt annan for foretag gillande konkurrens, dd det var ont om
varor och gott om kunder. Sedan ett par decennier tillbaks rader en helt annan situation, dér
det géller att “Overrosta” informationsbruset. Nagra fa stora aktorer kan kopa sig en plats
ovanfor bruset, mindre aktdrer fér ta till nya former av marknadsforing, dar tyngd ligger pa
relationer och upplevelser. Nar relationer och kundsamspel har blivit allt mer betydelsefullt
for att vara konkurrenskraftiga har mdten naturligt blivit en central del i marknadsplanen och




anses t.0.m. utgora ett av de viktigaste marknadsforingsverktygen (Wildhuss, 2004).

En annan utveckling som vi pa senare ar gatt till motes ar att IT vuxit fram med stor kraft och
ar idag en sjdlvklar del av foretags kommunikationsverktyg. Den stora del av aktivitet mot
kund som sker via IT idag har lett till att de fysiska och personliga motena har blivit allt farre.
Event marketing som bygger pd fysiska moten kan vara ett sitt att motverka den negativa
effekten som IT- utvecklingen ger genom att kompensera det minskade antalet fysiska motena
(Jedbratt & Lindgren, 2000).

2.1.4 Event marketings egenskaper
Relationsfrimjande

Ett event ér indirekt en form av ett mote. Mojlighet ges att i lugn och ro informera kunden och
kunden 1 sin tur ges mojlighet till aktivitet 1 form av dialog och feedback. En aktiv dialog ger i
sin tur personal forstdelse for kundens forkunskaper och kan dérefter anpassa informationen
till den enskilde kunden. Nér en forséljare vél har fingat en kunds uppmarksamhet ar det inte
mycket annat som kan distrahera, vilket gor att man kan se det som att foretagsrepresentanten
”ager” en kund under ett mote (Johansson, 2009).

Lojalitetsfrimjande

I jimforelse med mer traditionella medier har events formagan att i storre utstrdckning
paverka kunden och dven sjdlva eventet. Event marketing kan genom det fysiska och
personliga motet paverka till att kunden/besdkaren far en storre upplevelse. Den storre
upplevelsen leder till att besokaren kan interagera béttre med foretaget och varumérket, som i
sin tur kan leda till lojalitet. Med dessa foljder kan event marketing ses vara ett
varumirkesbyggande hjidlpmedel (Johansson, 2009).

En form av tvavigskommunikation

Event marketing dr mestadels ett aktivt medium som kréver att publiken &r aktiv och sjdlva
anstranger sig for att reklamen ska uppmaérksammas (Dahlén & Lange, 2003). Interaktiviteten
ar dirmed hog, dér eventet och mdtet bygger pa delaktighet och socialt utbyte mellan foretag
och kund. Foreteelsen kan ur ett perspektiv ses som tvavigskommunikation, ddr kunderna har
mojligheter att komma med feedback 1 form av synpunkter och funderingar som 1 sin tur ger
dem en kénsla av delaktighet (Johansson, 2009).

Overrostar mediebruset och nar den énskade milgruppen

I den djungel av marknadsforingsformer som idag finns har event marketing 1 egenskap av att
vara ett relationsfrimjande och upplevelseskapande medium i jimforelse med de mer
traditionella (annons, radio, tv) en stérre mojlighet att sticka ut och bli uppmérksammad.
Event marketing kan dven nd en smalare mélgrupp dn andra traditionella medier, da de kan
vilja milj6 efter vad malgruppen ror sig. Till skillnad frdn andra medierna kan féretag med
hjilp av event marketing dven sdka upp kunder som annars dr svarfangade och som undviker
reklam. Om event marketing utfors pa ett bra sitt kan kundens relatering fran event till reklam
bli mindre och istdllet skapas andra bilder och tankar av event (Johannson, 2009).

Ger en tydligare bild av varumaérket

Grundtanken med event marketing ar att det ska skapa en upplevelse av nigot slag hos
mottagaren. Upplevelsen gor sedan att varumaérket blir levande och mélgruppen féar en djupare
forstaelse for varumaérket och foretaget (Johansson, 2009).




2.1.5 Event marketings fem E

Efter Kotlers mall med de fyra eller fem P:na har event marketing fatt en liknande uppdelning
1 form av de fem E.na, som beskriver hur event marketing kan skapa upplevelser bland
kunderna/besdkarna. Nedan foljer en beskrivning av samtliga E:n:

Experiences: Event marketing tillfor ett hogt upplevt virde for besdkaren/kunden, eftersom
de personligen triffar personal fran foretaget som star bakom ett event.

Entertainment: Ett event ska underhdlla sina besokare genom att arrangera och gora nigot
utover det vanliga.

Excitement: Att kombinera en spidnnande aktivitet med varumérket kan vara ett sitt att skapa
uppmaérksamhet och en storre upplevelse. Exempelvis kan en actionsport vara ett sitt att
marknadsfora skid- och snowboardkléder.

Emotions: Ett effektivt forsdljningsknep kan vara att aktivera flera sinnen hos kunden vid
motet av en produkt. Om en kund triffat pa en produkt i en kinsloméssig stimning &r chansen
storre att den ska komma ihag produkten ldngre fram 1 tiden.

Engagement: For att betraktas som ett trovirdigt foretag och for att dverhuvudtaget lyckas
med event marketing krdvs ett stort engagemang hos personalen som kunden moter
(Magnusson & Forsblad, 2009).

2.1.6 Fordelar och nackdelar med event marketing presenterat punktvis

Figuren nedan presenterar kortfattat och dverskadligt nagra av de fordelar och nackdelar som
event marketing innebédr. Fordelarna presenteras i den vénstra boxen och nackdelarna i den
hogra.




Figur 1: For- och nackdelar med event marketing

ﬂivent marketing \r sv7rth

- Deltagarna har sjl\lva valt att n/\rvara. standardisera.

- Effektivt s/\tt att skapa 17ngsiktiga - Relativt stor risk att
relationer genom fysisk kommunikatior misslyckas med event

- Har egenskapen av att ha en hlg marketing utan tidigare
genomslagskraft. erfarenheter.

- Kan utglra en bra plattform flr - Geografiskt begr/\nsat med
reklamkampanjer av olika slag en liten r\ckvidd, d7 det /\r
- FlrstM\rker budskapet i jAmflrelse sv7rt att n7 m/nga individer.
med de mer traditionella mediekanalern (Grlnkvist, 2000)

(Dahl#in & Lange, 2003).

- Skapar en mer aktiv och engagerad

k{d(Johansson, 2009) /

2.1.7 Nir iar event marketing limpligt att anvinda?

Malgruppsmissigt dr anvandningsomradet for event marketing varierat, d4 det kan vara ett
hjilpmedel for bdde malgruppen befintliga kunder och for att skaffa nya kunder. Dock ar
gruppen befintliga kunder en vanligare grupp att rikta event marketing mot. Befintliga och
lojala kunder kan belonas med hjilp av olika typer av event marketing som tack for att de &r
flitiga kunder till ett visst varumirke (Gronkvist, 2000).

Event marketing dr dven ett verktyg som tillimpas nir ett foretag ska introducera en ny
produkt, da syftet ar att skapa exempelvis uppmérksamhet, intresse och kdnnedom. Vissa
foretag begransar sig dock inte till dessa anvindningsomraden, utan anvinder sig av events
under produktens hela livscykel.

Event marketing kan vara ett bra medel for att bygga upp myter, upplevelser och associationer
kring en produkt och dess varumérke, vilket i sin tur kan ge en viss image. Associationerna
och det budskap som formats under ett event kan sedan fungera som en fysisk forstarkning till
andra mediekanaler (Jedbratt & Lindgren, 2000).

2.1.8 Kategorisering av events marketing
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Event marketing ar ett vitt begrepp som inrymmer en rad olika sorters events och kan utifran
detta delas in 1 olika kategorier. Kategoriseringen skiljer mellan olika forskare och forfattare.
En indelning som gors dr att dela in event marketing i fyra grupper, utifrdn dess egenskaper.

Den forsta gruppen dr tredimensionell annonsering och innebir att annonseringen gér ett steg
lingre 4n vanlig, klassisk annonsering genom att gora installationer pd stadens gator, dér
potentiella kunder befinner sig. Ett exempel pé ett tredimensionellt annonseringsevent dr den
omtalade reklamkampanjen Gevalia hade for ett antal &r sedan, dir de genom att anordna

spektakulédra installationer pa stadens gator skulle forstirka kampanjen “nédr du far ovéntat
besok”.

Events vars syfte enbart dr att leda till handling i form av kop kallas action marketing och
utfors pad samma plats dédr produkterna siljs. Action marketing kan liknas vid sales promotion
da det ofta innebdr att en produkt presenteras och att ett varuprov eventuellt delas ut till
kunden.

Att locka en mélgrupp till en specifik plats for att 1 huvudsakligt syfte samla dem 1 tid och
rum, vilket i sin tur ger mdjlighet till mote kallas trafikskapande event marketing. Detta slags
event har inte 1 huvudsakligt syfte att locka till kép av en specifik produkt utan ska frambringa
en slags trafik som 1 sin tur kan leda till en allmin merforséljning.

Slutligen finns det en typ av event marketing som kallas “relationsskapande event marketing”
och som har till huvudsakligt mal att stidrka foretagets varumérke (Jedbratt & Lindgren 2000).
Anvindningsomradet dr framforallt att underhalla affarsrelationer, ge information till media
och opinionsbildare, intern marknadsforing samt att stérka foretagets och produktens image. I
figur 2 nedan, kallad ’Marketingdiamanten” redogdrs for alla de olika effekter event
marketing medfor och dirmed ocksa vilka syften och mal som kan stéllas péd event .

Figur 2: Event marketingdiamanten (Johansson, 2009)

Relationsskapande
Direkt kontakt

Interaktion
Mediap/verkande
. Mediabrev/ PR
Personalstldjande b
Implementering Media-event
Utbidlning
Trafikskapande
Intresseskapande Produkttest och provklp
Uppm/\rksamhet
Klhnnedom
WoM
Profilskapande Attitydp7verkande
Bygga varum/\rke FLrl\ndra attityder och
Flrsti\rka image beteende

2.1.9 Uppfoljning pa event marketing och vidare foljder

Likvil som det finns ett syfte och en tanke for alla andra handlingar inom ett foretag bor dven
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event marketings aktiviteter ha ett klart uppsatt mal, sd som att skapa forséljning, stirka
varumaérkets kdnnedom eller image (Johansson, 2009). Men 1 grunden har ett event det basala
syftet att skapa lonsambhet, precis andra aktiviteter i ett foretag. Om syftet/malet har uppnétts
och effekter av ett event kan mitas pa olika sitt, ndgot som allt fler foretag idag stéller krav
pa. Event marketings har en mer langsiktig effekt 4n ménga andra marknadsforingsverktyg,
vilket gor det svarare att méta och rapportera effekter direkt efter genomfort event.
Exempelvis bor inte event marketing betraktas som avslutad efter att kunderna har gatt hem.
Eventet bor istillet ses som ett hjdlpmedel som kan paverka och underlitta att nd samma
maélgrupp 1 andra mediekanaler som foretaget i1 friga anvinder. (Albertsson & Hemberg,
2006).

2.1.10 Miissa — en form av event marketing

Missor ses som ett relationsskapande medium, dér personlig kontakt och information
kombineras med information av mekanisk typ. Ofta dr missevenemang en del av en kampanj
som foretaget i fraga kanske driver under flera ménaders tid (Andersson et al., 2002).

2.1.10.1 Hog specialisering pa mdssor

Det blir allt vanligare att missor har en hog specialisering, ddr ett visst tema genomsyrar hela
madssan. Fackmaéssor dr ett exempel pd ett specialiserat méssuppldgg som vuxit sig allt
starkare de senaste dren. De specialiserade missorna medfor en fordel for méssutstéllaren, da
de ges storre mojlighet att traffa personer och kunder som verkligen ar intresserade av temat
(Andersson et al., 2002). Méassor med en stark nisch kan ge fordelar for utstillaren, pa
villkoret att utstdllaren dr vil insatt i méssornas profilering, och darigenom medverkar pa ratt
sorts méssa. Risken med variationen av specialistmdssor kan annars forvandlas till en filla,
dir foretaget som utstéllare viljer fel méssa, en massa som malgruppen inte besoker och som i
slutindan endast leder till stora utgifter. For att inte hamna 1 en sddan félla bor utstillarna vara
vil medvetna om syftet med deltagandet (Gustafsson & Rennemark, 2002).

2.1.10.2 Varfor stdlla ut pd en mdssa?

Att kdpa sig en plats pad en méssa &r ett bra alternativ om foretaget snabbt vill informera om
en nyhet 1 deras sortiment och d& de samtidigt vill nd ménga kunder pé relativt kort tid. Ur
kostnadssynpunkt dr en méassa en fordel, da det ger 1dga kostnader per kundkontakt. Enligt en
amerikansk studie visar statistik att affiarskontakter som inleds pd en médssa endast ger 20
procent av de normala sdljkostnaderna, eftersom affiaren snabbare leder till kop och avslut
(Gustafsson & Rennemark, 2002).

2.1.10.3 Faktorer som béor vara tillgodosedda vid ett mdssdeltagande

Att genomfora en missa kraver for de utstillande aktdrerna mycket planering pa sévil hog
som lag niva. Nedan presenteras ett fital punkter som végleder méssutstéllare till ett 6nskat
mal om ett lyckat missdeltagande.

- Ha en klar och tydlig malséttning som alla medverkande i méissmontern &r vél
medvetna om (Magnusson & Forsblad, 2009).

- En hindelserik monter med aktiviteter av olika slag &r en fordel, da det kan locka till
sig fler besokare och skapa en storre upplevelse (Gustafsson & Rennemark, 2002).

- Anlita personal som ér séljinriktade och med hog social kompetens for att bemdta
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kunderna/besdkarna pa bésta vis. Monterpersonalen bor dessutom vara kompetenta
rorande foretaget och produkten i fraga for att kunna informera kunderna/besdkarna
(Lanner & Soderberg, 2006).

2.2 Upplevelser

Upplevelse dr ett ord vars innerbord kan vara varierat beroende pd i vilket sammanhang det
sdtts in i. I det hdr fallet syftar vi pa upplevelser som framkallas hos besékaren av ett event.
Upplevelsen hinger titt samman med event, dd en upplevelse bor ha skapats bland
besokarna for att ett event ska anses lyckat och vil genomfort. I teoriavsnittet beskrivs kort
upplevelsen lite ndrmare for att sedan forklara for ldsaren vilken betydelsefull roll
upplevelsen har for ett event.

2.2.1 Forklaring av ordet ”upplevelse”

En upplevelse kidnnetecknas av att ha egenskapen att den har en borjan och ett slut, vilket
innebédr att det dr en investering i1 tid. For att kallas extraordindr &r det till hjdlp om
upplevelsen dr annorlunda, nytinkande och spdnnande. En upplevelse bor sedan leda till
aktivitet hos mottagaren och kunden i form av nyfikenhet och emotionella kidnslor (Mossberg,
2003).

2.2.2 Kopplingen mellan upplevelser och event marketing

Stora kinnetecken for event marketing &r tre begrepp; motet, budskapet och upplevelsen. Alla
har en stor betydelse, men viktigast anses upplevelsen vara. Om inte en upplevelse hos
kunden eller besokare skapas har budskapet inte nétt fram och motet har varit forgdves
(Gronkvist, 2000). Upplevelsen gor budskapet och mdtet minnesvirt, vilket gor att
kommunikationen littare lagras hos mottagaren (Behrer & Larsson, 1998).

2.2.3 Upplevelser — allt viktigare

Niér vi som konsumenter idag har en mingd olika varumérken och produkter att vdlja emellan
ar tendensen att vi soker oss till produkter som &r kopplade till en upplevelse, d& det anses ge
storre tillfredsstéllelse och ett allmént storre véirde. Produkten blir for kunden inte enbart en
konkret produkt utan ses som en helhet som innehdller fler egenskaper. Den onskan om
emotionella viarden kopplade till produkten som idag finns hos den allmidnna konsumenten ar
en av egenskaperna som tillgodoses i en upplevelse.

Fran foretagens synvinkel dr differentiering en nddvéndig strategi for att Overleva i
konkurrensen, ndgot som ocksa dr utvecklingen av  “konceptualiseringen”.
Upplevelseinriktade produkter bendmns inte enbart som produkter utan begrepp som koncept,
erbjudande och 16sningar tillimpas. Enligt en forfattare inom d&mnet, Michael Wolf (1998), ar
underhdllning som ar starkt kopplat till upplevelser grunden till all affirsverksamhet, dér
gransen mellan ekonomi och underhéllning har suddats ut. Han menar att alla affarer mot
kund idag delvis bor innehdlla underhdllning for att uppmirksammas och vara
konkurrenskraftigt bland produktalternativ och reklamformer som finns(Nielsén, 2003).

2.2.4 Upplevelsens funktion

En upplevelse har som ndmnts i grundsyfte att ge kunden ett erbjudande som innebér nagot
extra, dar mervérden har kopplats till sjdlva produkten. Upplevelsens funktion kan dven ses ur

12



ett rent kundperspektiv, dir den ses kunna ge tre huvudsakliga f6ljder;

- Upplevelsen ska om den ér lyckad overtriffa kundens forvédntningar och erbjuda och ge
nigot som dverraskar och som kunden inte tinkt pa tidigare.

- Nojesgraden hdjs av en lyckad upplevelse. Genom att koppla samman en produkt till ett
event som ger ett positivt intryck och en upplevelse kan uppfattningen av produkten som
helhet forbéttras. Produkten forpackas utifran flera komponenter, ddr upplevelsen utgér en
komponent.

- Upplevelsen kan forena nytta med ndje, dér ett roligt och positivt evenemang ér kopplat till
produkten. Ett evenemang kan dven ses fylla tiden for konsumtion som annars kan ses vara
nagot trakigt med ndgon rolig aktivitet och tidsfordriv.

Utover de tre ndmnda funktionerna som upplevelser kan generera ger det &ven bittre
mojligheter att bygga langvariga relationer mellan foretag och kund. Upplevelser kan alltsa
ses vara ett verktyg for relationsmarknadsforingen. Kopplingen till att vara en
relationsfrimjande aktivitet kan forstdrkas med uttalanden i1 bockerna sd som; “den bdsta

relationsmarknadsforingen nds genom att erbjuda uppskattade upplevelser for kunden”
(Nielsén, 2003).

Produkter som dr kopplade till upplevelser skapar dven en lojalitet mellan kund och ett
specifikt varumérke, eftersom upplevelser far kunden att handla efter ett wvisst
konsumtionsmdnster. Exempelvis spelar vissa personer alltid pd V75, foljer alla IFK
Goteborgs matcher eller koper och dker bara Harley-Davidsons motorcyklar (Nielsén, 2003).

2.2.5 Faktorer som spelar in till hur en upplevelse blir mottagen

For foretagen innebdr kundens krav pa upplevelser att fokusering inte endast kan goras pa
karnprodukten. For att framkalla en upplevelsekédnsla hos kunden spelar en méngd olika
faktorer in pa olika plan, hdr nedan nimns nagra av dem.

Personalens bemotande

En annan viktig faktor i skapandet av upplevelse dr bemdtandet och agerandet fran personalen
som kunden moter. Det personliga bemdtandet kan paverka starkt och kan om den &r positiv
resultera i glddje och gemenskap.

Kundens egna engagemang och intresse

Kundens engagemang &r av vasentlighet och bygger bl.a. pa tidigare erfarenheter, lojalitet,
behov, personlighet och produktens karaktir. Behov hos en person kan dven kopplas samman
med situationen, da behovet kan skilja sig beroende pa tid, rum och tillstdnd.

Mainniskorna i omgivningen

Personalen och upplevelserummet kan foretag paverka, styra och kontrollera sjilva. Vilka
kunder som besoker ett event dr for ett foretag svérare att styra, di marknadsforing har en
begransad paverkan. Det dr dock nagot som spelar in vid betraktelsen av en upplevelse, da
andra besokare som en besokare omger sig av har betydelse for tolkandet av situationen och
upplevelsen. For mycket folk, 1&nga koer och storande kunder dr storningsmoment som kan
forsdmra ett annars gott intryck av ett evenemang och upplevelse (Nielsén, 2003).

2.3 Varumdrke

Virdet av att ha ett starkt varumdrke dr av stor betydelse for ett foretag, dd detta kan vara
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den avgorande faktorn till att konsumenterna viljer en viss produkt. I avsnittet om
varumdrken kommer en kort redogorelse av definitionen goras for att ddrefter djupare ga in
pd vad varumdrket samt varumdrkeskdnnedom har for verkan, sdvdl fran ett
foretagsperspektiv som frdn ett konsumentperspektiv.

2.3.1 Definition av begreppet varumiirke
I varumarkeslagen (VmL) definieras begreppet varumérke som lyder:

Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdrskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstdiver, siffror och formen eller utstyrseln pd en vara eller dess
forpackning  forutsatt att tecknen kan sdrskilja varor som tillhandahalls i en
ndringsverksamhet frdn sddana som tillhandahdlls i en annan.

2.3.2 Vad ar ett starkt varumarke?

Ur foretags synvinkel dr framgangsrika varumirken de som skapar ett antal mérkesvirden
som dr bdttre dn konkurrerande mérken (Jobber, 2009). Starka varumirken har dven férmagan
att fa konsumenterna att ga frin behovssituation till att kdpa ett visst varumairke, utan att tainka
sig nagot annat alternativ. Om denna handling blir ett monster och sker konsekvent under en
lingre tid &r det en antydan pa att foretaget i frdga har lyckats skapa ett starkt varumirke
(Dahlén & Lange, 2003). Kort forklarat kan man sdga att om varumairket inte har négon
betydelse for kunden har det heller inget vérde for séljaren (Uggla, 2001).

2.3.3 Betydelsen av ett starkt varumérke ur ett foretagsperspektiv

Att starka varumérken dr viktiga och kan vara en virdefull tillgang for ett foretag dr idag
allmént accepterat (Melin, 1999). Ett starkt varumirke kan till och med utgéra en mycket stor
del av hela foretagets virde, dd ett vl inarbetat varumérke kan hdja marginalintdkterna for
foretaget (Uggla, 2001).

Ett foretag som lyckats skapa en stark relation mellan varumirke och konsumenterna ar ocksa
konkurrenskraftigare pd flera olika vis. Marknadskommunikationens arbete kan exempelvis
forenklas av ett starkt varumirke, dd marknadsforingsitgarder fran konkurrenter inte beror
varumirket i1 lika stor utstrickning. Det beror pd att kunderna tenderar att selektera bort
konkurrenternas marknadskommunikation for att istdllet ge mycket uppmairksamhet till
varumirket de &r lojala mot och har tillit till. Lojalitet bland kunderna &r en av flera
l6nsamhetsfaktorer som ett starkt varumérke kan fora med sig. Andra konsekvenser &dr en
mindre priskédnslighet hos kunderna, som kan utnyttjas av foretag och ge dess produkter hogre
marginaler. Ytterligare en fordel med ett starkt varumérke &r att det dr léttare att etablera
produkter pa nya marknader (Dahlén & Lange, 2003).

2.3.4 Betydelsen av ett starkt varumirke ur ett konsumentperspektiv

Starka varumirken spelar storst roll for foretagen och dess marknadsforare, eftersom det kan
ge hogre lonsamhet for foretaget. Men varumirken har dven ett virde for konsumenterna.
(Dahlén & Lange, 2003) Funktionella, emotionella och direkt sjélvuttryckande fordelar ar
foljder av varumérken for den enskilde kunden. Identifikationen &r en kognitiv eller
tankemadssig funktion som hjilper kunden att reducera tiden och dérmed ocksa den
psykologiska kostnaden eller uppoffringen med att hitta ritt produkt (Uggla, 2001). Kunder
som kénner till ett varumérke val har ocksa en bild av vad det stir for, grundat pa tidigare
moten med produkten. De tidigare erfarenheterna och bilden av varumirket kan vid en
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beslutsprocess plockas fram for att effektivisera processen (Dahlén & Lange, 2003). Ett
exempel pa det &r att en konsument kan ha en bestimd uppfattning om ett marke trots att den
aldrig provat varumaérkets produkter, da de triffat pé den i andra sammanhang. Den upplevda
nyttan kunderna har av ett varumirke kan bendmnas som det kundbaserade varuméarkesvardet
(Melin, 1999).

2.3.5 Hur skapas ett starkt varumiérke?

Sett utifrdn marknadskommunikationens arbete dr varumirken den centrala punkten som
arbetet utformas efter. Med hjilp av marknadsforing kan ett foretag skapa rétt image och rétt
associationer till varuméirket.

Att rétt associationer dr knutna till ett varumérke ar av hogst vésentlighet, vilket kan styrkas
genom uttalanden som “associationer dr varumdrkenas byggstenar och ligger till grund for
ett varumdrkes vdrde” (Dahlén & Lange, 2003).

Ett starkt varumérkesvérde for foretag grundar sig 1 att varumérket uppfattas som annorlunda
och Overldgset konkurrenterna. Om inte kunden upplever nigon skillnad mellan varumérken
inom en produktkategori dr tendensen att hon/han viljer det billigaste prisalternativet. I en
virld dér informationsbruset &r mer tilltagande &n négonsin ér det inte en garanti att speciella
och oOverldgsna produkter ocksd har ett starkt varumairke, utan det géller dven att satsa pa
marknadskommunikation for att synas och bli uppméarksammad. Varumirkesvéardet for foretag
bendmns dven som ett kundbaserat varumirkesviarde och innehdller dven kundernas
associationer. Med associationer menas den kdnnedom, kunskap och de attityder kunderna har
till varumirket. Ju starkare associationerna &r, desto hogre &r det kundbaserade
varumdrkesvérdet. Kdnnedom &r idag inte tillrackligt for att leda ett foretag mot framgéng. Vi
har alla kdinnedom om en rad olika mérken utan att vi overvéiger att kopa dem (Dahlén &
Lange, 2003).

2.3.6 Varumirkeskinnedom for att ni erinran

Det primdra for en varumirkesinnehavare i byggandet av ett varumirke ar att skapa
varumérkeskdnnedom. Varumérkeskdnnedom definieras vanligen som “the ability of a
potential buyer to recognize or recall that a brand is a member of a certain product
category” (Dahlén & Lange, 2003). Skillnaden mellan begreppen recognize och recall dr att
det senare baseras pd spontan erinran, d.v.s. att konsumenten kan plocka fram information ur
minnet utan hjdlp, medan det forra krdver viss assistans for att hjdlpa minnet pa traven. Att nd
spontan erinran, ir mest onskvért for en mérkesinnehavare men ar dven det som &r svarast
eftersom konsumenternas erinran dr begransat till i genomsnitt tre eller fyra varumirken per
produktkategori. Som nykomling pd en marknad behdver man dérfor trdnga ut konkurrerande
marken ur konsumenternas medvetande vilket kan vara mycket svart.

Att varumirkeskdnnedom har en stor betydelse kan man se pa resultaten i ett antal olika
tidigare genomforda undersokningar. Undersokningarna visar pa att det varumirke en
konsument fOrst erinrar sig inom en produktkategori, d.v.s. det varumérke som ar top of mind,
ar det méirke som konsumenten ocksa koper. Erinran, dr som ndmnts, det mest
efterstrdvansviarda for foretagen. Satsningar pa okad kidnnedom i syfte att oka graden av
igenkédnning eller erinran kallas djupexpansion och dr vanligt férekommande vid nylansering
av produkter, ompositionering eller vid etablering pd en ny marknad (Dahlén & Lange, 2003).

2.3.7 Kinnedomens betydelse for varumérket
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En av de mest relevanta uppgifterna for mérkesinnehavaren &r att goéra konsumenterna
medvetna om den egna mirkesproduktens existens, att skapa mirkeskédnnedom. Foretradesvis
bor foretag satsa pd kdnnedom nir ett nytt varumédrke ska lanseras, eftersom det inte finns
nagon kdnnedom om mérket. Men dven befintliga varumirken kan upplevas som nya om de
ska etablera sig pd en ny marknad, vilket ocksd kriver satsningar pd att oka kdnnedomen.
Inneborden av kdnnedom om ett varumérke kopplat till det allménna varumirkesvérdet kan

styrkas av att varumirkesvérdet ofta bedoms utifran nivan av kdnnedom (Dahlén & Lange,
2003).

Enligt Melin (1999) kan mirkeskédnnedom ha stor betydelse av flera olika skél som ofta &r
ndra forknippade med varandra:

- Mairkeskidnnedom &r det forsta steget pd vigen 1 mérkesinnehavarens strdvan efter att
skapa en bindning mellan mérkesprodukten och konsumenten. Det &r en forutsittning
for att konsumenten ska kunna skapa mérkesassociationer.

- Mirkeskdnnedom skapar en kidnsla av samhorighet och fortrogenhet, vilket &r en
forutséttning for att kunna skapa preferenser till en mirkesprodukt.

- Mairkeskdnnedom é&r viktigt d&@ minga konsumenter utgar frdn forestillningen att ett
valkdnt varumérke dven innebér en bra produkt. Konsumenterna forutsétter darfor att
en vilkdnd mirkesprodukt dr en garanti for kontinuitet, vilket implicerar en
forpliktelse fran markesinnehavarens sida.

2.4 Relationsmarknadsforing

Relationer dr ett vitt begrepp, dd typen av relation kan vara vdildigt varierad beroende vad for
grundforhallande och situation som dr mellan tva eller flera parter. I denna uppsats syftar vi
pd relationen mellan konsument och foretag. Narmare relationer mellan kund och foretag kan
byggas utifran att arbeta med relationsmarkandsforing. I detta avsnitt redogors
relationsmarkandsforingens huvudteorier for att sedan redogora for dess koppling till event
marketing.

2.4.1 Definition av begreppet relationsmarknadsforing
Definition Relationsmarknadsforing (Blomqvist, Dahl & Haegers, 2004):

“Relationsmarknadsforing innebdr att medvetet arbeta for att etablera, utveckla och avveckla
relationer med kunder sda att 6msesidiga konkurrenskraftiga virden skapas ™.

2.4.2 Vad ir relationsmarknadsforing?

Relationsmarknadsforing ses enligt Blomqvist, Dahl & Haeger (2004) som en strategi med
malsdttningen att 6ka kundlojalitet och uthallig l6nsamhet. Det bygger pa tanken om att
lonsamhet uppnas genom att fa varje kund att kdpa sa mycket som mdjligt kombinerat med att
kunderna stannar kvar som kunder si linge som mojligt. Det Onskvérda tillstindet bygger
enligt teorin pa att skapa en nidrmare relation till kunden, dédr kundrelationen ar i fokus. En
ndrmare relation kan bli mojlig genom att se alla kunder som enskilda individer med olika
behov och dérefter anpassa produkt eller tjanst efter detta (Andersson et al., 2002).
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2.4.3 Vikten av kundlojalitet

Kundlojaliteten dr centralt inom relationsmarknadsforingen och tanken ar att foretag ska vélja
ratt kunder att bygga ladngsiktiga relationer med. Kundomsittningen skall hallas 1dg s& att
foretaget inte stindigt behover soka nya kunder (Blomqvist, Dahl & Haegers, 2004). For att
Overleva pa de dynamiska marknader som rader idag ar det viktigt att skapa starka grunder
som inte “bldser bort i stormen” och som Overlever de turbulenta fordndringar som sker i
marknadsmiljon (McKenna, 1991). En ndrmare relation kan bli mdjlig genom att se alla
kunder som enskilda individer med olika behov och dérefter anpassa produkt eller tjénst efter
detta. For att uppna lojalitet ska kunderna erbjudas férdelar som motiverar dem till att forbli
kunder (Andersson et al., 2002).

2.4.4 Relationsmarknadsforing for att na lonsamhet

Lonsamhet kan enligt Blomqvist, Dahl och Haegers (2004) modell 6ka pa tva olika sétt (se
figur nedan). Det fOrsta genom som tidigare ndmnt kundlojalitet, som bidrar till att
marknadsforingskostnaderna minskar dd det dr billigare att behdlla en befintlig kund &n
attrahera en ny. Dessutom far foretaget gratis marknadsféring genom ”word of mouth”, d.v.s
att befintliga kunderna pratar gott om foretaget till andra. Denna typ av marknadsforing ar
mycket effektiv da det ar bade billigt och effektivt om kunden anvinder sig av metoden pé
eget initiativ (Storbacka & Lehtinen 2000). Lonsamheten okar &dven genom storre
kostnadseffektivitet da en kdnd kundkrets minskar ’spillet” i marknadsforingen genom att
foretagets kommunikation nér rétt mottagare.

Figur 3: RM-modellen (Blomqvist, Dahl & Haegers 2004)

Relations-
marknadsforing

Operativ
RM

4 4

Kund- Lon-
lojalitet E> samhet
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2.4.5 Relationsmarknadsforings forutsattningar

Relationsmarknadsforing dr en strategi som beror i stort sett alla branscher pé ett eller annat
sétt 1 olika omfattning. Ett foretag bor dock kartldgga sina egna forutséttningar for att forsta
kund- och afférslogiken i den egna branschen innan det implementeras. Storbacka & Lehtinen
(2002) lyfter fram tre situationer da relationsmarknadsforing kan vara sarskilt anvéndbart;

- Nér kunden har en jimn efterfrdgan pd tjdnsten
- Om alternativa leverantorer finns

- I de fall kunden fritt kan vélja leverantor

Ju hogre komplexitet en produkt har desto mer anvéndbart dr det att anvdnda sig av
relationsmarknadsforing. Kunden upplever dé en storre risk infor inkdp. Genom att ingd en
relation med leverantéren upplevs risken som reducerad.

Pé en stagnerad och méttad marknad blir relationsmarknadsféringen mer effektiv dn pd en
vixande marknad dér det dr forhdllandevis ldtt att attrahera nya kunder och foretag kan
behalla eller 6ka forsdljningsvolym trots hog kundomsittning. En méittad marknad innebédr
dock att tillgdngen pd nya kunder begridnsas och att kundlojalitetens betydelse Okar.
Relationsmarknadsforing kan ocksd antas 0ka i en hdrd konkurrenssituation dér goda
kundrelationer kan undvika priskonkurrens.

Figur 4: RM:s forutsittningar (Blomqvist, Dahl & Haegers 2004)

Kundens viljo att investera i
relationen
(tid, pengar, energi)}

Betydande RM

Beg ransad Relationens karaktir
Sporadisk/ Kontunuerilig/
kortvarig lAngsiktig

I figuren ovan kan tva centrala kriterier for relationsmarknadsforingens urskiljas. Dels
relationens karaktir och dels kundens vilja att investera i en relation. Kunder som anlitar ett
foretags tjénst endast tillfalligt eller under en kortare tidsperiod &r manga ganger inte alls
beredda att investera i relationen (i termer av tid, mental energi eller pengar) pd samma sétt
som kunder som har behov av ett foretags erbjudande under en lidngre tid. Sannolikheten for
att de senare virderar och motiveras till en stark relation till foretaget ar betydligt storre dn for
de foregdende. Dirmed ses relationsmarknadsforing med en mer positiv syn om
konsumtionen ska vara under en ldngre tidsperiod (Gummesson, 2002).
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2.4.6 Kundvirde och kundmotet

Kérnan i relationsmarknadsforingsstrategi dr det viarde kunden upplever sig fa av relationen.
Kundvirdet bestimmer 1 sin tur hur relationen mellan féretag och kund utvecklas. Genom den
syn som kénnetecknar relationsmarknadsforing blir kundmotet centralt for att foretag ska
kunna behalla och fordjupa kundrelationer. Det dr vid mdtet mellan kund och foretag som
upplevelser skapas och relationer utvecklas. Ett kundmdte uppstar sd fort kunden mdter
foretaget och kunden kan interagera med foretaget, sa som vid exempelvis ett event. Andra
exempel pd kundméten ar indirekta mdten dér kunden mer eller mindre aktivt kommunicerar
med fOretaget genom t.ex. en reklamfilm, en produktbroschyr eller word of mouth.
Utgéangspunkten vid utvecklandet av en strategi for relationsmarknadsforing blir hur vérde ska
kunna skapas for kunden och hur kundmétena ska utformas och generera ett 6msesidigt véarde
mellan de bada parterna.

Varje upplevt kundméte utviarderas av kunden 1 vilken grad det var en positiv eller negativ
hindelse. Skillnaden mellan de forvintningar kunden hade innan moétet och den upplevelse
det resulterade i, tillsammans med den relation kunden upplever sig ha med foretaget, avgor
kundupplevelsen. Varje enskilt kundmdéte, eller serie av sammanlidnkade kundméten, har en
direkt inverkan pa den kundupplevda kvaliteten, medan den kundupplevda relationen
paverkas mer indirekt. Den senare dr resultatet av alla kundméten over tid och om relationen
varat ett langre tag dr det séllsynt att ett enskilt mdte far en avgdérande paverkan pa hela
relationen. Summan av kundens upplevelser formar sedan kundvirdet som definierar vilket
viarde relationen har for kunden och &r ett uttryck for forhallandet mellan de fordelar
relationen ger och den uppoffring kunden gor for att erhdlla dessa fordelar (Gummesson,
2002).

Niér relationer forfinas sker det vanligtvis en kraftig 6kning av relationsvérdet. Resurser byts
under moten, vilket resulterar i mervirde for bada parter. For att 6ka véardet maste foretagen
avsitta mera resurser pa att utveckla relationer an att skapa dem. Efter det att en relation har
skapats kan foretaget inleda utvecklingsarbetet genom att pa ett systematiskt sitt hoja
relationens vérde.

Styrkan i en relation paverkar dess varaktighet. En stark relation overlever smirre problem.
Nér en relation dr stark finns det avsevért fler mojligheter att dka vérdet. Ju storre del av
kundens medvetande, kénslor och planbok ett foretag kan erdvra, desto starkare dr oftast
relationen.

2.4.7 Event marketing som en typ av relationsmarknadsforing

Ett fortroende mellan tva parter dr grundstenen till en relation. Fortroendet vixer fram ur
moten, som bestar av ett dkta engagemang och personlig kontakt. Forutom engagemang och
personlig kontakt innebér relationsmarknadsforing att informationen anpassas for en specifik
malgrupp eller enskild individ (Behrer & Larsson, 1998).

Event marketing erbjuder dessa egenskaper och kan, och bor, dirmed ses ingd som en del av
relationsskapande marknadsforing (Lanner & Soderberg, 2006).

Det finns dven en form av event marketing, kallad “’relationsskapande event marketing” som
direkt hidnger samman med relationsmarknadsforing genom att arbeta med nérmare relationer
som 1 sin tur har i syfte att stirka foretagets varuméirke (Jedbratt & Lindgren 2000).

2.5 Problemmodell
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Studien har wvalt att wutgd frdn de fyra teoriomraddena; event marketing,
relationsmarknadsforing, varuméirkes- och upplevelseteorier. De olika @mnesomradenas
relevans dr grundat pd att de har en koppling till varandra och till studiens specifika
massevent. Event marketings plats i teorikapitlet dr givet, dd det dr vart huvuddamne och da
studiens uppdragsfall just dr en form av event marketing. Varumirkesteorier berors eftersom
event marketing kan fungera som ett verktyg for att stirka ett foretags varumairke. Bixias
missdeltagandet gjordes delvis i ett varumérkesbyggande syfte, dir de ville skapa kinnedom
bland besdkarna om varumirket och dess produkt. Relationsmarknadsféring i1 sin tur har
egenskaper och kénnetecken som gér hand i hand med vad event marketing innebdr, dé
mojlighet till en relation ges vid ett event pa grund av foretagets fysiska ndrhet till kunden.
Slutligen beskrivs upplevelseteorier eftersom events bor for att ses vara framgangsrikt leda till
att besokaren eller kunden skapar sig en upplevelse av nagot slag. Varumarken, upplevelser
och relationsmarknadsforing har i sin tur en koppling till varandra. Relationsmarknadsforing,
dér tanken é&r att skapa en ndrmare kontakt mellan kund och foretag kan ha en positiv inverkan
pa ett varumérkesbyggande perspektiv, i form av att varuméarkeskdnnedom och associationer
battre kan skapas hos kunden. Starka, positiva upplevelser dr ocksd en faktor som kan
underldtta skapandet av varumérkeskdnnedom. Kopplingen mellan de olika teoriomradena
illustreras 1 figur 5.

Figur 5: Koppling mellan de olika teoriomrddena.

Event marketing

Varumark level Relations-
artmarke Upplevelse marknadsforing

2.6 Avgrinsning av teoriomrdden

Efter att ha kommit fram till att vi ville studera event marketing pa en hogre niva, for att se
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dess péverkan pd olika omraden insdg vi att det fanns en mingd olika teoriomrdden att
anvdnda, d& event som marknadsforingsverktyg paverkar och ger effekt pd en méngd olika
omréden.

Vid redogorelserna av teorierna om event marketing och upplevelser begrinsas studiens
omféang till Sverige. Avgriansningen gors efter beddmningen att det inte dr nddvindigt att
redogora for event marketings uppkomst, utveckling och foreteelse internationellt sett samt da
det specifika eventet som studien undersoker utspelar sig pa svensk mark. Teorier dr dock
hiamtade frin internationella forfattare, dd de allminna teorierna géller globalt sett och da det
skulle bli allt for begransat att anvianda svenska teorier i och med att &mnesomrédet ar relativt
ungt pa den svenska marknaden.

Namnet Bixia &r ett relativt nytt namn och ar ett resultat av en sammanslagning av tre mindre
elhandelsbolag. En intressant aspekt att vdva in i studien hade varit att se vad hopslagningen
innebér for varumédrkeskdnnedomen. Men for att arbetet inte ska bli alltfor omfattande ar vi
tvungna att avgrinsa oss dar.
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3. Metod

Hdr redovisar vi hur undersokningen genomforts for att ge ldsaren en mer
detaljerad bild och ddrmed forstdelse for vilka moment som vi gdtt igenom
under “resans’ gdng. I kapitlet kan man bl.a. ldsa om bakgrunden till valet av
metod och studie, dess tillforlitlighet och hur sjdlva undersokningen riktad mot
respondenterna utformats.

3.1 Forskningsintresse

Efter att ha satt oss in 1 &mnet och tagit del av de teorier som ar relevanta for var studie kan vi
konstatera att forskningen som gjorts om events och hur foretag kan anvéndas sig av events
for att stirka varumérkeskdnnedomen och samtidigt skapa relationer till sina kunder é&r
begransad. Just for att det dr komplicerat att urskilja effekterna i form av direkta siffror
kopplat till 16nsamhet och forséljning vill vi med studien belysa event marketings positiva
foljder. Vi tror ndmligen att vi kommer fa fram foljder som gynnar event marketing. Om ett
positivt resultat till att driva event marketing kan urskiljas, kan detta sedan fungera som ett
argument att anvinda till personer som ir tveksamma och ifragasitter dess fordelar. Ett
positivt resultat skulle dérefter kunna fungera som ett bevis pad event marketings naturliga
plats i marknadsfoéringsmixen.

3.2 Angreppssitt

Enligt Holme och Solvang (1997) finns det ett stort behov av att systematiskt ta sig an
samhéllsforhdllanden pa ett teoretiskt sitt. Vid uppsatsskrivning brukar man tala om tva olika
angreppssitt, deduktiv respektive induktiv metod. Vid anvindning av den deduktiva metoden
utgdr forskaren fran redan befintliga teorier och forskning inom dmnet. Den induktiva
metoden innebdr att forskaren startar i verkligheten och skapar sina egna teorier genom
empirin. [ var studie utgdr vi fran den deduktiva metoden, d4 vi anvénder oss av redan
befintliga teorier och forskning inom dmnet som vi anvédnder for att skapa en bas till den
webbenkédt vi utformat. Utifrdn den teoretiska referensram vi valt analyseras sedan
datainsamlingen.

3.3 Forskningsstrategi - kvalitativ eller kvantitativ ansats

Det brukar inom samhéllsvetenskapen skiljas mellan tva olika metodiska angreppssitt. Det
gors med utgangspunkt frdn den information vi sdker och det talas dd om kvantitativa och
kvalitativa metoder. Det centrala i den kvalitativa metoden &r att man genom att samla in
information dels kan f& en djupare forstaelse av det problem som studeras, dels kan beskriva
helheten av det sammanhang som detta inryms i. Metoden kénnetecknas av nérhet till
informationskidllan. Med kvantitativa undersokningar kan man genomfdra formaliserade
analyser, gora jimforelser och prova om de resultat vi kommit fram till géller alla de enheter
vi Onskar uttala oss om. Den kvantitativa metoden dr mer formaliserad och strukturerad och
kinnetecknas av selektivt avstand 1 forhallande till informationskéllan. Det dr framst studiens
syfte som avgdr om metoden dr kvalitativ eller kvantitativ (Bjorklund & Paulsson, 2003).
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Vi valde att gora en kvantitativ enkitstudie for att mojliggéra kvantifierbara och
generaliserbara resultat (Trost, 2007). Valet grundar sig i studiens syfte; att ta reda pa hur
besdkarna i Bixias mdssmonter pd Svenska Méssan upplevde besoket och vad det mdjligtvis
har lett till for handlingar. Vi ér alltséd intresserade av det representativa i undersokningen och
vi avser utifrdn urvalet sdga ndgot om gruppen av besdkare som helhet. Dessutom grundade
sig valet pa att vi hade tillgang till en lang lista med samtliga personer som deltagit i tivlingen
under méssan. Ytterligare en anledning till vért val av metod var att vi ansag att vér typ av
undersokning inte krdvde en kvalitativ undersékningsmetod, eftersom det ldmpar sig béttre
om man vill undersdka ett amne pa djupet, dir inre tankar och kénslor ska utvinnas av svaren.
En nackdel med den valda metoden som vi har i beaktning dr att standardisering av fragor
som kvantitativ metod innebdr och som vi har anvént oss av i webbenkiten ar att det ger en
stor grad av styrning fran forskarnas sida betrdffande insamlingen av information (Easiasson
et al., 2007).

3.4 Alternativa metodoverviiganden

Under planeringsstadiet dar valet av kvalitativ eller kvantitativ metod skulle goras kéndes
valet kvantitativ studie som sjdlvklart. Ett metodalternativ skulle kunna ha varit att anvinda
sig av en kvalitativ studie i form av fokusgruppsintervjuer, genom att kontakta personerna via
email och gora en forfrigan om att delta 1 fokusgrupp. Vi insdg dock snart att det inte var
nodvéndigt for den typ av svar vi behovde och det skulle dessutom vara mer tidskrdvande
med att fOrst sdtta samman och samla fokusgrupper, for att sedan ha gruppintervjuer.

3.5 Datainsamling

Data som samlas in och ingar i en undersokning kan delas upp i primdr- och sekunddrdata.
Primédrdata dr ny data som forskaren sjdlv samlar in 1 form av t.ex. enkiter, intervjuer och
experiment. Sekundérdata dr information som redan ér insamlad av ndgon annan, t.ex. skriven
litteratur (Bjorklund & Paulsson, 2003). I var studie samlades primérdata in genom en
enkdtundersokning och sekunddrdata genom skrivet material i form av teorier frdn bocker och
artiklar.

3.6 Digital distribuering

Enkéten har distribuerats digitalt via email till samtliga som deltagit 1 Bixias tdvling under
Hem & Villa-médssan. Det innebdr bade for- och nackdelar. Fordelarna &r att man helt slipper
hanteringen av pappersenkiter, det &r billigt, mdjliggdr stérre utskick, underldttar
paminnelseutskick och &r tidsbesparande (Trost, 2007). Anledningen till att vi valt en
webbenkédtundersokning beror pa flera faktorer, sa som tillgangen till alla emailadresser, den
lagre kostnaden och att det i juletider med stress i allménhet dr ldttare for respondenterna att
skicka tillbaka enkéten. Nackdelen med webbenkiter &r risken for ett bortfall av de individer
som av nagon anledning inte har tillgdng till dator, har svart att hantera tekniken eller inte
anvander sin e-post. En ytterligare nackdel med digital enkdt ar att mojligheterna att
kontrollera att ritt personer svarar pa enkiten &r nést intill obefintlig. Detta anser vi inte vara
ett stort problem d& emailadresserna &dr personliga. Men det gar inte att utesluta felaktigheter

som beror pa att en annan person som inte upplevt eventet har besvarat enkdten (Easiasson et
al., 2007).

Webbenkiten konstruerades med hjilp av programmet Websurvey och bestod av 25
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standardiserade frdgor med mestadels ett antal forutbestimda och fasta svarsalternativ.
Enkéten skickades ut till samtliga 1099 emailadresser som Bixia hade tillgang till. Vi gav
respondenterna en vecka pé sig att besvara enkdten med antagandet att de som har for avsikt
att svara pa enkiten med stor sannolikhet svarar relativt fort. Vara aningar stimde ocksa, da vi
hade en stor méngd inskick de forsta dagarna for att sedan bli ett fatal de sista dagarna. For att
Oka svarsfrekvensen skickades dels en paminnelse ut och dels har vi genom bidrag fran Bixia
kunnat locka fler att svara med att lotta ut 15 stycken blomstercheckar. Med tanke pa att vi
maéanniskor idag lever 1 ett stressigt samhélle, dér tiden &r knapp och dér vara email stindigt
”bombaderas” av nya brev, tror vi det dr extra viktigt att verkligen gora sig pamind och om
mojligt kunna erbjuda och ”locka” med en slags beloning.

3.7 Urval och svarsfrekvens

Urvalet av undersokningspersoner dr enligt Holme & Solvang (1997) en avgdrande del av
undersokningen. Fel personer i urvalet kan gora att hela undersokningen blir vérdelos i
relation till arbetets utgdngspunkt.

I vart arbete bestdr urvalet av de 1099 personer som deltog i Bixias tivling pa méssan. Utdver
dessa deltog fler personer i tdvlingen, dock med felaktiga emailadresser eller utan att 1dmna
nagon emailadress alls. Urvalet foll sig naturligt da de personer som ldmnat emailadresser var
de enda vi hade mojlighet att nd. Den har gruppen av ménniskor hoppas vi representerar alla
de som besokte Bixias monter pd méssan.

Av de 1099 personer som vi skickat enkédten till svarade 364 stycken, vilket innebér en
svarsfrekvens pa cirka 33 %. Enligt litteraturen kan man vid en postenkdtundersdkning
forvinta sig en svarsfrekvens pa mellan 60-70 procent. Var enkdtundersdkning &r inte
distribuerad via post utan via email pa internet men dé enkdtundersokningen uppfyller manga
andra likheter med postenkit anser vi det godtagbart att jamfora med dessa uppgifter. Darmed
hade en liknande svarsfrekvens varit Onskviard. Anledningarna till den relativt laga
svarsfrekvensen kan vara méanga, men kan bl.a. bero pd de problem vi haft med sjdlva
utskicken, vilket vi dterkommer till i problemdiskussionen. Ytterligare ett paminnelseutskick
hade mojligen kunnat hoja svarsfrekvensen, men pa grund av tidsbrist hade vi inte mojlighet
att genomfora mer dn ett paminnelseutskick. Det vanliga &r att man vid enkétundersdkningar
skickar ut 3-4 pdminnelser (Larsson, 2000) Att gora en ytterligare enkdtundersdkning &r inget
alternativ och darfor far vi acceptera och anvénda oss av de resultat vi tillhandahallit. Vid
tolkning och avldsning av resultat och analys maste vi dock stindigt ha den svaga
svarsfrekvensen i atanke fOr att fora sa tillforlitliga och realistiska resonemang som mojligt.

Respondenter som anger att de inte kénner till Bixia anser vi ha svart att uttala sig om eventet,
da bristen pd kunskap skulle ge svar som inte ar att betrakta som tillforlitliga. Av de 364
respondenter som besvarade enkiten uppgav 111 personer att de inte kidnde till Bixia, vilket
betydde att samma antal inte svarade pa resterande frdgor. Detta betyder att antalet som
slutfort hela enkédten genom att svara pa hela enkdten dr 253 vilket ger svarsfrekvensen 23
procent. . I analys- och resultatkapitlet &r det denna siffra (253 personer) som alla uppgifter
sdtts 1 relation till. Detta eftersom 111 personer bortfoll, d& de endast svarat pa forsta fragan.
Undantagsvis i den forsta fragan redovisas alltsa siffrorna med den totala urvalsgruppen, 364
personer.

3.8 Bortfallsanalys
Studiens bortfall ar drygt 67 procent eller 741 personer. Orsakerna till den liga
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svarsfrekvensen kan vara manga, sd som brist pé tid och engagemang bland de tillfrdgade. En
annan orsak kan vara att de tillfrigade inte kdnde igen foretagsnamnet Bixia och p.g.a. sin
okunnighet 14t bli att besvara enkédten. Den enskilda svarsfrekvensen pé vardera fraga varierar,
eftersom samtliga fragor var frivilliga att besvara. Bortfallet pa enskilda fragor kan bero pa att
fragorna uppfattades som obekvédma eller svéra att svara pd, kanske p.g.a. att de inte riktigt
visste hur eller vad de skulle svara.

3.9 Val av studieform

I undersokningen har valts att utgd och studera event marketing utifran ett specifikt event.
Koncentrationen pa ett enda event tror vi dr positivt for studien ur en synvinkel, da vi tror det
kriavs en djupdykning pa ett “fall” for att verkligen sédtta sig in och fd forstdelse for event. |
undersokningen har vi valt att titta ndrmare pa ett relativt vanligt forekommande slags event i
foretags marknadsforing 1 form av ett méssdeltagande. De huvudsakliga egenskaperna for ett
missevenemang dar dessutom typiska for de allminna kénnetecknena av event marketing,
vilket gor var studie mer generaliserbar till event marketing i allménhet. Valet av event samt
foretag grundade sig huvudsakligen i att eventet relativt nyligen genomfordes, da foretaget
Bixia var missutstéllare p4 Hem & Villa-missan i november 2009. Att eventet 1ag néra 1 tiden
var av hogsta visentlighet, dd det innebédr en storre sannolikhet att besékarna fortfarande har
det i minnet, vilket genererar béttre och tillforlitligare svar pa enkétfragorna.

3.10 Studiens giltighet och troviirdighet

3.10.1 Reliabilitet

Med reliabilitet menas att en undersdkning har utforts utan nadgon paverkan i form av slump,
utan har varit stabil i olika avseenden. Reliabilitet brukar delas in 1 fyra olika delar;
kongruens, objektivitet, precision och konstans.

Att stélla frdgor fran olika vinklar som tangerar samma omride kallas kongruens och gors for
att kunna f4 med alla aspekter och nyanser (Trost, 2001). Vi hade med ett antal fragor som
tangerade samma forskningsomrdden men som utifrin sett inte var allt for lika. P4 det viset
ville vi forsoka ringa in ett &mne och gora resultatet mer tillforlitligt, d& det baserades pa flera
frdgor som avsdg mdta samma sak. Risken med fragor som berdr samma @mnesomréde ar att
undersokningen kan anses “’tjatig” och respondenterna bli irriterade pé liknande fragor som de
uppfattar att de redan svarat pd. Dessutom kan enkéten bli extra 1dng med ménga frdgor av
denna typ. Det dr en balansgang som bor hittas.

Objektivitet innebér att ingen skillnad gors péd svarspersonerna vid kodning och avlésning av
svaren (Trost, 2001). Eftersom vér enkédtundersokning utfordes digitalt skotte
enkitprogrammet inhdmtning av svaren. Darfor har vi som ansvariga for enkéten inte haft
ndgon fOrsta involvering i sjdlva kodningen och avlidsningen av svaren, d& tekniken och
datorn stod for detta arbete. De inhdmtade svaren fordes sedan over till dataprogrammet
Excel, ddr vi sedan kunde avldsa svaren. Nar vi kommit till det stadiet var det dock viktigt att
arbeta objektivt, vilket vi ockséd gjorde genom att avldsa svaren korrekt, utan nagra justeringar.

Precision star for sjdlva utformningen av enkédten och fragorna, dir precision hdnger samman
med hur enkelt det ar att fylla 1 svaren (Trost, 2001). Enkétens fragor och utformning kan
uppfattas inneha hdg precision eftersom endast en fraga var obligatorisk, vilket gjorde att
respondenterna kunde g till ndsta fraga om de inte hittade ett tillfredsstéllande svarsalternativ
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eller upplevde en friga som kénslig, obekvim eller svar att svara pa. Att vi undvek
obligatoriska fragor berodde framforallt pa att vi inte ville riskera att tappa respondenter p.g.a.
att de inte ville besvara en obligatorisk fraga. Dessutom erbjod vi i de flesta fragor ett vet ej”
- alternativ, som gav respondenten dnnu mer frihet att besvara de fragor hon/han ville.
Precisionen var ocksd hog i1 det grundliga utformandet, dd enkdten huvudsakligen bestod av
kryssfragor och de kommentarsfalt som fanns var frivilliga.

Slutligen innebér konstans att de svar som angetts kan betraktas som oforénderliga under en
tid framdver. Konstans dr ofta betydelsefullt vid kvantitativa undersokningar, di de ofta vill
ha ett resultat som &r aktuellt under en ligre tidsperiod med langsiktiga fordndringar (Trost,
2001).

Fragorna vi stéller i enkétstudien ger svar som ror dmnen som man inte kan anta fordndras pa
kort sikt. Svaren och asikterna kan dock dndras om respondenterna moter Bixia vid ett senare
tillfalle, i1 ett annat sammanhang. Men detta &r inget vi kan paverka och kontrollera, utan vi far
forlita oss pa de nuvarande uppfattningarna.

3.10.2 Validitet

Validitet innebér att man undersoker eller miter det som studien avser att mita. Bade fragor
och svarsalternativ i en undersokning ska vara vil kopplade till det huvudsakliga syftet och
fragestéllningarna for att kunna bidra med information. (Trost, 2001).

Vér undersokning gar foretradelsevis ut pa att undersoka ren, faktisk kunskap och kdnnedom
samt uppfattningar om relationer om Bixia bland besdkarna, vilket gjorde det litt att f4 hog
validitet, da relativt enkla och sakliga fragor om omradena stélldes. Vi uppfattar att det hade
varit svdrare om ritt och relevanta frigor skulle kopplas samman till en studie vars
huvudsakliga syfte var att fa fram attityder och inre tankar bland missbesokarna, da det kraver
mer arbete med fragorna for att fi fram relevanta svar. Validiteten betraktas &ven som god
avseende fragornas formulering och vinkling, d& vi har dgnat tid at att vilja ritt ord och
formuleringar tycktes fa fram frdgor som gav svar pa det studien behdvde.

3.10.3 Generaliserbarhet

Da studien anses ha tagit bade reliabilitet och validitet i beaktarn och da dessa faktorer ocksa
anses vara uppfyllda okar naturligt studiens generaliserbarhet. En viss generalisering utifrdn
resultaten kan goras till en hogre nivd, dir resultatet appliceras och ses gilla samtliga
besokare 1 Bixias madssmonter. Generaliserbarheten dr dock begrdnsad, da den relativt laga
svarsfrekvensen begrinsar dess slagkraftighet. Men som sagt vissa generaliserade slutsatser
kan goras, 1 synnerhet rorande fragor dir samma svar har angetts av en stor grupp av
respondenterna.

3.11 Enkdtens utformning i stort

Fragorna i var enkét &r av standardiserad typ, dér standardisering syftar pa variationen i
frdgorna pa kvantitativa eller kvalitativa undersokningar, da hdg standardisering innebér att
likadana fragor stills till alla tillfragade (Trost, 2001). Studiens hdga niva av standardiserade
frdgor ger sig i uttryck av att de allra flesta fragor stélls till samtliga 1 urvalsgruppen. En hog
grad av standardiserade fragor dr att foredra vid kvantitativa enkdtundersdkningar, dir ett
resultat av urvalet ska representera en hel population (Trost, 2001).

Begreppet standardisering inkluderar ménga olika omraden och inte bara sjilva fragorna.
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Formuldret ska exempelvis sdndas ut samtidigt och besvaras i ungefdr samma forhallanden
gillande tidpunkt, miljo, sinnestillstind med mera (Trost, 2001). Det d&r omdgjligt att lova en
hog standardisering av enkédtsvaren i ovan nimnda avseende, da det inte gér att styra. Man fér
helt enkelt ha det i1 &tanke men ocksa acceptera det.

Vi har vidtagit de atgérder vi kan for att uppna en sa hog standardisering som mgjligt, da
exempelvis enkétutskicken och pdminnelseutskicken gjordes till alla vid samma tidpunkt.

3.12 Enkiiten

3.12.1 Enkaétfragor

Via Goteborgs universitet fick vi tillgdng till programmet Websurvey, dar enkéten utformades.
Alla utskick samt datainsamling gjordes ocksd genom detta program.

Sammantaget inneholl enkédten 25 frigor, varav en fradga var forgrenad och dérfor inte
besvarades av alla respondenter. Vi valde att i forsta fridgan gora en forgrening mellan de som
kinde till foretaget Bixia och de som inte gjorde det. De som svarat ”ja” slussades vidare till
nista frdga, medan de som svarat ’nej” fick avsluta enkéten efter att vi vanligt forklarat att
deras brist pa kinnedom om Bixia gav foljden att de inte pa ett bra sitt skulle kunna svara pa
resten av enkéten. Valet att vélja bort de som inte kinde till Bixia var svart att ta, men kéndes
dnda ratt eftersom det krdvdes den grundliga kdnnedomen for att fa tillforlitliga svar och
resultat till studien.

Enkédten wvar till storsta del strukturerad, di enkétfragorna huvudsakligen hade fasta
svarsalternativ. Med strukturering menas i detta avseende huruvida fragorna har fasta eller
Oppna svarsalternativ, dir Oppna svarsalternativ innebér att frdgan &r ostrukturerad (Trost,
2001). T den man det var mojligt erbjods Oppna svarsalternativ liknande “annat”, dar
respondenterna hade mgjlighet till att svara i form av fritext. Det gavs mojlighet till fria
kommentarerna eftersom vi inte ville riskera att missa ndgon aspekt som vi sjidlva inte hade
tankt pa. [ ndgra frigor var det ocksd mojligt att ange flera svarsalternativ i samma fréga.

I ménga av fragorna erbjods dven ett mer passivt svarsalternativ i form av “vet ¢j”. Det ar
alltid lite problematiskt huruvida "vet ej" - alternativ skall erbjudas. Nackdelen &r att manga
svarspersoner riskerar att vilja ett “vet ej” - alternativ, di de slipper ta stédllning till fragan.
Om inte ett “vet ej”- alternativ finns med som valmojlighet Okar istéllet risken for att
respondenter hoppar dver frigan. Resonemanget kan ocksa vara det att om man inte kan ta
stillning 1 en fraga ska man ocksé fa uttrycka detta (Trost, 2001). Att inte kunna eller vilja ta
stéllning ar ocksa ett svar.

Enkiten bestod av en blandning av sakfrdgor och attitydfragor, déir sakfrdgorna svarar pa
faktiska forhallanden och attitydfragorna pa de egna asikterna, attityder och kénslor. (Trost,
2001). Tva av fragorna var rena demografiska fragor som kartladde alder och kén och gav
uppgifter som framforallt var av intresse for uppdragsgivaren Bixia. De demografiska
frdgorna placerades som brukligt sist i enkéten, dd de kan uppfattas som trékiga att svara pa
och dirmed tenderar att minska motivationen till att besvara enkédten (Trost, 2001).

Fragorna gillande uppfattningar och d&sikter 4r mer komplicerade &n andra, da
svarsalternativen tenderar att tolkas pé olika sétt beroende pa vem som tillfragas. Exempelvis
kan svarsalternativ som “ofta” eller ”séllan” betyda och uppfattas véldigt olika beroende pa
hur vil insatt och intresserad svarspersonen &r i frdgan. Vi forsokte darfor att utforma
enkitfrdgorna med sé l4ttforstaliga svarsalternativ som mojligt. (Trost, 2001). For att {4 ett sa

27



tillforlitligt svar som mojligt gjorde vi skalan av svarsalternativ extra bred, for att
respondenten 1 fraga skulle kunna kénna att det fanns ett alternativ som passade.

3.12.2 Enkiitens sprak

Vad gillde enkétens sprdk forsokte vi att formulera enkétfragorna pa ett enkelt och
lattforstaligt satt for att minimera risken for missforstdnd, tolkningsproblem och ren
oforstéelse. Storsta utmaningen var att lyckas operationalisera begrepp och akademiska
fragestillningar till konkreta och lattforstaeliga fragor. Exempelvis kom fragan upp géllande
huruvida respondenterna kéinde till begreppet event.

3.12.3 Foljebrevet

I foljebrevet presenterade vi oss sjdlva, var uppdragsgivare samt studiens syfte. Direfter
forklarade vi att de blivit utvalda att besvara enkdten eftersom de deltagit i Bixias tidvling pa
Hem & Villa- méssan. Pa det viset gav vi dem en uppfrischning om att Bixia dr verksamma
inom en bransch som &r kopplat till hushallsprodukter. Det i sin tur gav eventuellt till f6ljd att
de som dverhuvudtaget inte kunde minnas Bixia fran sitt missbesok lét bli att fylla i enkéten.
Det kan lata konstigt men for var studie var detta positivt, di vi ville ha svar frdn personer
som pa riktigt kunde uttala sig om missbesoket utifrdn minnen och upplevelser. Slutligen var
det viktigt att verkligen poédngtera att deras asikter och svar var viktiga for oss. I foljdbrevet
fanns sedan en lank till enkdten. Foljdbrevet finns i sin helhet som bilaga (se bilaga 1).

3.13 Metoddiskussion

3.13.1 Lag svarsfrekvens

De antal svar som kunde utvinnas fran enkdtundersokningen resulterade i en svarsfrekvens pa
ungefdr 33 procent, och som fir betraktas som lag. Ett ytterligare pdminnelseutskick hade
kunna hgja svarsfrekvensen, men p.g.a. de tekniska problem som vi beskriver i nésta stycke
valdes att inte gora ett till utskick.

3.13.2 Tekniska bekymmer

Programmet Websurvey som vi anvént oss av for att utforma och distribuera enkéten har inte
varit helt problemfritt. Exempelvis skulle programmet automatiskt ta bort alla som besvarat
enkiten vid pdminnelseutskicket. Andi inkom mejl dér flera personer pitalade att de fatt
paminnelser trots att de hade svarat. Hur manga som fick detta vet vi inte. Det tillsammans
med den begrinsade tiden var anledningarna till vi inte gjorde ett andra paminnelseutskick,
dven om det formodligen hade gynnat svarsfrekvensen. Vi bedomde att det foreldg en
uppenbar risk att &nnu fler som redan besvarat enkiten skulle fi pdminnelser, ndgra kanske
for andra gangen, och det skulle riskera att uppfattas som vildigt oprofessionellt. Enligt
litteraturen uppfattas paminnelser via mejl oftast som tjatigare dn pdminnelser via brev (Trost,
2001).

Vi forfattare testade sjélva att gora enkéten ett flertal gnger, for att kontrollera att det inte var
nagra problem med att besvara den. Vid testen uppticktes tekniska problem som gjorde det
omojligt att besvara hela enkditen om man besvarat vissa fragor med ett speciellt
svarsalternativ. Problemet medforde att vi var tvungna att 1ata samtliga fragor vara frivilliga
att besvara. I vanliga fall finns valmgjligheten att en frdga &r obligatorisk eller
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rekommenderad att svara pd. De frivilliga frdgorna i var unders6kning innebar en risk att
respondenter viljer att hoppa over fragor, da de forstatt att det dr 1att att gora. Vi har ett antal
fragor som har en lagre svarsfrekvens dn dvriga, d4 respondenter valt att inte svara pa fragan.
Det hade kunnat undvikas med obligatoriska frdgor. Samtidigt hade vi inte heller planerat att
ha sa méinga obligatoriska fragor, dd vi som “sdndare” inte vill tvinga folk att svara pa fragor
som de inte vill eller kan, vilket istéllet skulle ge missvisande svar.

Att tekniken orsakat mycket besvér har varit lite trékigt. Risken &r att vi som forfattare och
ansvariga for studien och enkiten far aggressioner emot oss som kanske inte ar helt befogade,
dé det dr programmet Websurvey som krénglat. Det dr dock helt forstaligt att vi fir ta emot de
negativa synpunkterna om exempelvis dubbelt utskick, eftersom vi just dr ansvariga for
enkétutskicket. Websurvey som enkitprogram har inte varit helt enkelt att anvinda da det
varit mycket tidskrdvande for att lista ut hur olika funktioner fungerar. Kunskapen hos
handledare och personal péd skolan har vi upplevt som bristféllig vad géller enkétprogram och
vilka program som finns till forfogande 6verhuvudtaget. Ingen anstilld inom skolan kénde till
Websurvey, vilket gjorde att vi fick vara mycket sjédlvgédende. Nér problem uppstod som vi
inte pd egen hand kunde 16sa, kontaktade vi personal frin Websurvey som var mycket
hjilpsamma.
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4. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras enkdtstudiens resultat angivet i sifferdata, delvis i
procent och delvis i antal personer. Ddrefter gors kopplingar till tidigare
ndamnda teorier for att sedan diskutera resultat kombinerat med teorier i
analysform. Ett antal utvalda stapeldiagram fortydligar resultaten. Samtliga
stapeldiagram har med alla svarsalternativ for respektive fraga och dr angivna
i antal personer. Eftersom en grupp pd 111 personer bortfoll vid forsta
enkdtfrdgan dr alla uppgifter redovisade i relation till gruppen som besvarat
hela enkdten, ndrmare bestimt 253 personer. Undantagsvis i den forsta frdagan i
enkdten, gdllande kdnnedom redovisas alltsa siffrorna med den totala
urvalsgruppen, 364 personer.

4.1 Allmiinna intrycket och uppfattningen av Bixia

Bixias deltagande pa maéssan kan enligt undersdkningens resultat ses ha gett ett positivt
helhetsintryck av foretaget bland besdkarna, da 38 personer angav att de tyckte intrycket av
foretaget var “mycket bra” och en stor grupp (142 personer) valde svarsalternativet “bra”,
som ocksd maste betraktas som ett positivt resultat. Endast tre svarspersoner har svarat att
intrycket var ”déligt” eller “mycket déligt”, vilket 1 sig &r trdkigt men kan bero pa en rad
faktorer. En faktor kan vara av mer personlig karaktdr, en vinkel som vi valt att inte involvera
for att begrénsa fragorna och undersékningsomradet. Sd manga som 195 respondenter svarade
dven ja pa frigan rorande om madssutstillandet som kontaktform, dér de fick triffa Bixia
personligen gav ett mer positivt intryck dn andra kontaktformer. P4 samma frdga svarade
endast 12 respondenter “nej”.

Tabell 1. Fraga 5. Tabell 2. Fraga 7.
Hur var ditt helhetsintryck av Bixia som foretag i stort efter hesoket i Tycktedu att det personliga motet med representanter fran Bixia pa
massmontern? madssan gav ett mer positivt intryck an andra kontaktformer som t.ex.
tv-reklam, telefonforsaljning?

160

140

100

20 150

60

40 100

Q0 - - /

0 50 ,
Mycket Bra Varken | Daligt | Mycket .
bra braeller daligt 0 ‘
daligt { Ja Nej Vet ]
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En helt annan standpunkt tycks undersdkningen ge i pastdendet rorande att uppfattningarna
och attityderna om Bixia hade varit mer positiva om respondenterna hade stétt pa produkten i
mer opersonlig marknadsforing. Till detta pastdende instimde 30 personer, medan endast 7
personer inte instimde. En orsak till att svaren skiljer sig sa mycket fran de positiva svaren i
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fragan om méssa som kontaktform kan vara att pistdendet var svért att forstd pa rétt sitt och
ddrefter besvara. Att fragan var svar att formulera for att fa ritt tolkning och vinkling ar
typiskt for attitydfrdgor, ndgot som pastdendet i frdga kan klassas som. Att de svarande
eventuellt kan ha haft svart att forsta pastdende kan underbyggas med att manga valt svaret
”varken ja eller nej (63 personer) och "vet ej”” med 20 personer.

4.2 Uppfattningar fore och efter mdissbesoket

Pa frdgan rérande om uppfattningarna av Bixia har fordndras av besoket jaimfort med tidigare
svarade 62 personer att det hade gjort det. En fordel med event marketing &r just att det ger
besokaren mojlighet att fa en djupare inblick och starkare forstaelse for varumérket och
foretaget och uppfattningen kan ddrmed ocksé fordndras (Johansson, 2009).

Tabell 3. Frdga 14.

Har besdket i Bixias monter pa massan gett dig en annan uppfattning av Bixia
anvad du hade innan hestket?
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|lAnta\svar 62 0 30 105

En foljdfraga kan i detta ssmmanhang vara om den nya uppfattningen &r positiv eller negativ.
Det ar inget vi frigat men ndgot vi skulle kunna spekulera 1 utifrén det positiva helhetsintryck
som uppges finnas bland manga av respondenterna. Varfor 56 valde att inte besvara fragan
tror vi bottnar 1 att de inte hade nigon kidnnedom eller referenspunkt till foretaget och
varumirket sedan tidigare. Resonemanget har beldgg i form av att endast 51 av de totala 253
respondenterna kinde till Bixia sedan innan mdtet pd méssan. Den nya kdnnedomen skulle
kunna gynna kommande kommunikationskampanjer som Bixia arrangerar, da det &r storre
chans att malgruppen uppmirksammar ett varumirke och en produkt de kénner igen sedan ett
tidigare mote. Foreteelsen stimmer vil in med det synsétt som bor finnas i samman med event
marketing, dd dess verkan kan forldngas och agera hjdlpmedel for att nd4 samma malgrupp i
andra mediekanaler (Albertson & Hemberg, 2006).

4.3 Mdsspersonalens paverkan pa mdssbesoket

Resultatet visar som sagt pd att besokarna over lag har fétt en bra uppfattning av Bixia som
foretag utifran métet med dem pd Hem & Villa- missan. Uppfattningen grundar sig delvis i
kundupplevelsen som i sin tur dr en kombination av forvintningar innan motet, upplevelsen
som blev av besoket och den relation kunden upplever sig ha med foretaget (Gummesson,
2002).

Maisspersonalens agerande har ocksé en stor paverkan, da det dr betydelsefullt i skapandet av
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en upplevelse och kan resultera i bade glidje och gemenskap (Andersson et al., 2002).
Tabell 4. Frdga 8.

Hur upplevde du bemétandet fran personalen i bixias monter?
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|lAnta\5var 56 69 66 73 67 0 0 0 5 0

Ingen i svarsgruppen har i enkéten angett ndgot av de negativa svarsalternativen rorande
egenskaper hos personalen de motte. Istdllet valde respondenterna att svara att personalen
bl.a. var trevlig (56 svar), serviceinriktad (69 svar) och engagerad (66 svar). Just egenskapen
att vara engagerad utgor en av de fem E:na i event marketing och bor betraktas som hogst
visentligt, d& det bor finnas for att ett event dverhuvudtaget ska lyckas och anses trovirdigt
(Magnusson & Forsblad, 2009). Personalen ansdgs dven vara informativ, da det alternativet
utgjorde 67 svar. Att kunna informera och vara paldst om produkten som sdljs och
marknadsfors dr en av de viktigaste egenskaperna hos personal som arbetar med event
marketing (Lannerberg & Soderberg, 2006). Den relativt stora andel som svarat att personalen
var trevlig och serviceinriktad visar tecken pa att Bixia som utstéllare dven anlitat och haft
séljinriktad personal med hdg social kompetens som gett ett bra bemodtande (Lannerberg &
Soderberg, 2006). Pa fragan; “tycker du att din uppfattning av Bixia ar paverkat av
bemdtandet av personalen i mdssmontern?”’, svarade 94 personer vardera pé svarsalternativen
”ja” eller ”delvis”. Resultatet visar ett relativt starkt samband faktorerna emellan som ocksa
pavisar en av de allmdnna grundstenarna till vad ett event star for. Personalen och deras
bemotande spelar en betydande roll f6r hur ett event uppfattas av dess besdkare, nagot som
dven en stor del av Bixias besokare instimmer med.

Tabell 5. Frdaga 9..
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Kandes det som att Bixias personal anpassade sin information och sitt
bemdtande for att passa just dina specifika farkunskaper och erfarenheter?
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B Antal svar 96 80 28 42

Event marketing som kinnetecknas av att vara en fysisk kontaktform, diar mojlighet till dialog
ges har den stora fordelen att kunna anpassa information till besdkarens forkunskaper och
tidigare erfarenheter (Johansson, 2009). Undersokningen visar pad att personalen i Bixias
monter hade formagan att anpassa sitt bemdtande till den enskilde kunden, d& 96 personer
svarade ja samt 80 personer svarade delvis pad frdgan om respondenterna kinde att
informationen och bemoétandet var anpassat till dem specifikt. Angivet i procent utgor de tva
svarsgrupperna 68 procent av de totala antal svar, vilket maste betraktas som ett gott resultat
och ett gott betyg pad maésspersonalen. Resultatet visar indirekt pd att Bixia lyckats med
relationsmarknadsforing, da formégan att kunna se alla kunder som enskilda individer med
olika behov och direfter anpassa produkt eller tjénst efter detta dr grundfilosofin inom
relationsmarknadsforing (Andersson et al., 2002).

4.4 Intrycket kopplat till upplevelsen

Ett av event marketings kidnnetecken och fordelar ar att det &r en kommunikationsform som
p.g.a. sina egenskaper kan tringa igenom informationsbruset och skapa ett starkare intryck dn
andra kommunikationsverktyg. Genom att skapa en positiv upplevelse dr chansen stor att
eventet har skapat ett intryck. Det storre intrycket och dédrmed ofta upplevelsen leder till en
battre integrering kunden/besdkaren med foretaget och varumirket emellan, som 1 sin tur kan
leda till lojalitet. Med de effekter som event marketing kan ge kan det &dven ses vara en
varumdrkesbyggande aktivitet (Johansson, 2009). Att event marketing ger ett storre intryck dn
andra kommunikationsformer dven i realiteten kan styrkas av att 159 respondenter angett att
de tror missbesoket ger ett starkare intryck dn andra kommunikationsformer. Tilldggas kan att
endast 4 personer angett att de tycker event ger ett svagare intryck. Eftersom vi inte studerar
massor specifikt lyfter vi siffrorna till en hégre niva for att se resultatet kopplat till event
marketing 1 allménhet. Detta anser vi godtagbart da antalet svar visar pé en tydlig och enig
stdndpunkt.

4.5 Besokarnas syn pd olika kommunikationsformer
Tabell 6. Fraga 17.
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Vilken kontaktform med faretag foredrar du av féljande?
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Nir respondenterna sjdlva far vélja kontaktform att bli informerade om en produkt viljer den
storsta gruppen svarsalternativet; “personliga moten via events av olika slag”, da detta
alternativ vann overldgset med 134 svar. P4 andra plats hamnar direktreklam med 52 svar.
Utfallet visar pa den utveckling som vart konsumtionssamhalle genomgatt, dér kunden har allt
fler varumérken och produktalternativ att vélja pa och dér f6ljden blir att konsumenten soker
sig till produkter som ger ndgot mer i form av upplevelser och emotionella virden (Mossberg,
2003). Resultatet kan dven vara en foljd av det IT-samhélle vi idag lever i, ddr ménniskor i
storre utstrdckning uppskattar mer personliga och fysiska méten, som annars &dr en bristvara
(Jedbratt & Lindgren, 2000). Enkétens respondenter verkar stéimma in i den generella bild av
en konsument med dess behov och krav, da det populéra svarsalternativet rorande personliga
moten 1 form av events, generellt sett just ger mdjlighet till en ndrmare kontakt och en storre
upplevelse dn exempelvis en tidningsannons. Marknadsforing som lagger tyngd pa det
personliga motet och att bygga relationer kallas relationsmarknadsforing och dr ockséd det
mest effektiva satt att finga kundens uppméarksamhet (Storbacka & Lethinen, 2000). Ur en
synvinkel kan resultatet visa pa att manga respondenter foredrar events som kontaktform, med
anledning av att de foredrar marknadsforing 1 form av relationsmarknadsforing. Detta dr dock
endast spekulationer och inget vi egentligen kan uttala oss om, men utifrén tidigare resultat
fran enkdtundersdkningen om en positiv syn pa event marketing, da det ger mdjlighet till
personliga moten, kan en viss parallell dras.

4.6 Tavlingen som bidragande faktor till upplevelse

Pa fragan om tdvlingen som samtliga respondenter deltagit i hade haft en betydande och
positiv roll till uppfattningen av besoket 1 Bixias monter ansadg 134 respondenter att den hade
haft det. Det motsatta svaret; “nej” angav dock 86 som svar. Teorierna séger att en handelserik
monter dels kan locka till sig fler besokare samt medfora en storre upplevelse (Gustafsson &
Rennemark, 2002). Event marketing som kénnetecknas av att skapa upplevelser har i
grundsyfte att ge kunden négot utéver det vanliga (Mossberg, 2003), vilket kan utvinnas av
teorins fem E:n; entertainment, underhdllning (Magnusson & Forsblad, 2009).

Tabell 7. Fraga 10.

34



Tyckte du tavlingen spelade en betydande och positiv roll far din uppfattning
av besdketi Bixias monter?
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tavlingen
|lAntaIsvar 134 86 0 27

En tivling kan ur en synvinkel just ses underhdlla och bidra till en starkare upplevelse och
dven vara en bidragande faktor till helhetsintrycket av besoket. Viktigt att podngtera &r att
frdgan inte svarar pa om deltagarna i tdvlingen tyckte det var en bra eller dalig aktivitet for
besoket i montern. Det betyder att oavsett om man svarat ja eller nej pd fragan sa kan de
fortfarande tycka tdvlingen var ett trevligt inslag vid besdket. Vi tror dven att det finns en
mojlighet att bland de som svarat nej till tivlingen som betydelsefull, kan ha tyckt den dnda
spelat en viss roll men att det inte var tillrdckligt stor for att ndmnas, da andra faktorer spelade
en storre roll for dem. Varfor respondenterna svarat sa olika pd denna fraga kan bero pa en
mingd saker, sd som personliga egenskaper hos besokarna. Alla respondenterna har sin egen
personlighet, som gor att man uppskattar och ser saker pa olika sitt. Detta kan ha en inverkan
till resultatet men inget vi valt att undersoka ndrmare p.g.a. avgransning. Om vi sétter frdgan i
forhéllande till de andra enkétfragorna, kan man tdnka sig att respondenterna som svarat nej
pa denna friga istéllet kanske anser att personalen hade en mer betydande roll {or intrycket av
maéssbesoket.

4.7 Andra faktorer som paverkar upplevelsen

Hur stark och vilken slags upplevelse som skapas fran méssbesoket och event marketing i
allménhet grundar sig bl.a. pé tidigare erfarenheter och behov (Mossberg, 2003).

Av de tillfragade svarade 38 personer att de kénde att deras tidigare erfarenheter och
personliga behov spelade in till hur de upplevde besoket. P4 samma fraga fick
svarsalternativet “delvis” 86 svar samt ”nej” ungefar lika manga, da 84 personer angav detta
som svar. Svarens relativt jdmna fordelning pa ja/delvis samt nej med en dvervigning pé
ja/delvis kan grunda sig i de individuella behov som besdkarna haft vid méssbesoket.

Tabell 8. Fraga 11.
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Paverkade dina personliga hehov och tidigare erfarenheter av varan/tjansten
hur du upplevde hestket i Bixias monter?
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Maissor kdnnetecknas idag av att inneha ett visst tema, som ger fordelen for méssutstéllaren att
locka till sig besokare som dr intresserade av det specifika temat (Gustafsson & Rennemark,
2002). Hem & Villa-méssan kan ur ett perspektiv ses som en profilerad méssa p.g.a. dess vl
inramade omrade rorande hushall. Sett utifran elhandelsbolags vinkel kan méissan framstd
som mindre nischad di den inte dr inriktad pa eltjdnster, utan stricker sig Over ett brett
omride inom hushéllsprodukter. Ddrmed &r kanske anledningarna manga till besoket pa Hem
& Villa-méssan och inte specifikt eltjanster. S& verkar fallet vara i verkligheten, dé resultaten
sager att de flesta besdkarna inte hade som huvudsaklig anledning att besoka méassan for att fa
information om elhandelsbolag, da 34 personer uppgav detta som en anledning 1 storre eller
mindre utstrickning. Gruppen nej-sdgare, var betydligt mycket storre, da den bestod av 206
personer. Av de som svarat ja eller delvis pd ovan ndmnda fraga leder behovet dven till ett
naturligt intresse som gor att man pa ett annat sétt tar till sig och engagerar sig i besoket i
Bixias monter och upplevelsen blir slutligen paverkad (Dahlén & Lange, 2003). En annan
aspekt som spelar in i samman med en persons behov ar sjélva situationen dér tid och rum har
en betydande inverkan till vad for behov som uppkommer (Mossberg, 2003). Tiden kan
placeras in som en anledning till att vissa av besdkarna valde att g pd besdkarna, d& det
stimde bra 1 tiden till sokandet och behovet av eltjdanster och ddrmed ett elhandelsbolag.

4.8 Relationsmarknadsforings relevans till produkten

Med tanke pé den gillande produktens karaktir kan den tyckas stdmma in till
relationsmarknadsforingens fOrutsdttningar och nir det dr passande att tillimpa. Eltjanster
innebdr en langvarig konsumtion med en relativt jimn efterfrdgan fran kundens sida och
didrmed en lidngre relation av ndgot slag till foretaget som levererar produkten. Den ldngre
relationen till foretaget gor att kunden dr beredd och villig att investera mer i relationen och
dirmed ses relationsmarknadsforing med mer positiva 6gon (Gummesson, 2002). Darfor kan
event marketing som en typ av relationsmarknadsforing vara ett lampligt val av
marknadsforing att vilja for den typ av produkt som Bixia séljer. I och med att eltjidnster ofta
innebdr ett langvarigt kopforhdllande till ett elhandelsbolag 4dr det vanligt att koparen
genomgar en grundlig undersdkning och kartldggning av vad marknaden har att erbjuda.
Elhandelsbolagen dr ett flertal och ddrmed kan kunden fritt védlja mellan dessa olika
leverantorer. Dessa egenskaper gor det just lampligt att anvdnda sig av
relationsmarknadsforing, d& det dr sdrskilt anvindbart om alternativa leverantorer finns, om
efterfraigan 4r jdmn samt da kunden fritt kan vélja leverantor. Slutligen é&r
relationsmarknadsforing ett passande verktyg, sd som 1 form av event marketing, da eltjénster
just pa grund av langvarig konsumtion och hoga kostnader innebédr en hog komplexitet. Ju
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hogre komplexitet en produkt har desto storre upplevs riskerna infor kop, nagot som kan
reduceras av att foretaget och dess personal ingdr en relation med kunden (Storbacka &
Lehtinen, 2002). Hela resonemanget dir event marketing betraktas som en passande form for
dndamalet och produkten kan fGrstirkas av relationsmarknadsforingen grundtanke om att
kundmétet utgdr en mycket central del for att behdlla och fordjupa kundrelationer
(Gummesson, 2002).

Nista steg enligt relationsmarknadsforingens “anvisningar” &r att Bixia bor koncentrera sig pé
att utveckla befintliga relationerna istdllet for att skapa nya relationer och ddrmed kan
relationens vérde 6ka (Gummesson, 2002). Event marketing kan i det fortsatta arbetet vara ett
lampligt hjdlpmedel for att utveckla relationerna, dé events dr vanligt att tillimpa pa gruppen
befintliga kunder och lojala kunder (Gronkvist, 2000). Men med tanke pa att Bixia dr sa pass
nya aktorer pa den vistsvenska marknaden, anser vi det inte tillrdckligt med méasseventet som
enda metod fOr att nd kéinnedom, utan de bor fortsdtta att satsa pd detta omrade. Langre fram,
ndr de skapat sig en kundbas kan det vara mer passande att satsa och se efter sina redan
befintliga kunder.

4.9 Varumdrkeskdnnedomen till Bixia

Enligt Mossberg (2003) ér det viktigt for ett foretag som &r nya pa en marknad att tringa ut
konkurrerande mérken genom att 6ka médrkeskdnnedomen. Bixia hade just som syfte med
méssutstéllandet att skapa kdnnedom, d& de nyligen introducerat sina tjanster pad en ny
marknad med ett nytt varumirkesnamn. Deltagandet pa méssan tycks ha wvarit relativt
framgéngsrikt da syftet kan ses vara uppfyllt till en viss del, eftersom ndrmare 70 procent
personer angivit att de kinner till Bixia. Av de personer som svarade ja pa frdgan om de kinde
till Bixia svarade 80 procent av respondenterna att de inte visste vilka Bixia var innan de
besokt foretagsmontern pa méssan. Resterande 20 procent kénde till eller var redan kunder till
foretaget. Siffrorna visar enligt oss tydligt att klart fler av de tillfrdgade personerna kénner till
Bixia nu 4n innan méssan och att det kan tolkas som att eventet pd méssan bidragit till en
okad kdnnedom av varumairket hos besokarna. Det kan dérfor, som Melin (2008) foresprékar,
betraktas vara det forsta steget i skapandet av en forbindelse mellan Bixia och konsumenten.
Cirka 30 procent kdnde overhuvudtaget inte till Bixia, trots att de deltagit i Bixias event pa
Svenska Missan. Det kan finnas en méingd olika orsaker till okunnigheten. Forslagsvis skulle
det kunna bero pa att just Bixias event och monter forsvunnit i méngden av de andra som
deltog 1 méssan eller att de egentligen inte hade nigot intresse av de tjénster som Bixia
erbjuder.

Det var vildigt fa av de som hade kinnedom som inte hade uppfattat vad for slags tjdnster
Bixia tillhandahaller. Nistan samtliga (98 procent eller 250 personer) av respondenterna gav
ratt svar pa frdgan, vilket visar att respondenterna har rétt slags kdnnedom, inte bara till sjdlva
namnet och varumirket, utan ocksa till vad for slags produkt som star bakom foretagsnamnet
och varumirket Bixia. Endast tre personer hade missuppfattat vad Bixia &r for typ av foretag
dd de bland annat trodde att de sysslade med vattenforsorjning istdllet for eltjénster.
Enkétstudiens resultat anses vara ett uttryck for att Bixia genom eventen pad ett bra sitt
kommunicerat ut vilka de ar och vad de gor. Med tanke pé Bixias fas i produktcykeln, dér de
befinner sig 1 startfasen, da de ska etablera sig pd en ny marknad 4r event marketing i form av
ett missdeltagande ett bra alternativ, eftersom det ett bra verktyg for att snabbt informera om
en nyhet i sortimentet och samtidigt nd& manga kunder pa relativt kort tid (Gustafsson &
Rennemark, 2002). Missdeltagandet tycks géllande denna fraga utnyttjat de mdjligheterna
som ett méssdeltagande har.
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Den goda varumirkeskdannedomen som verkar finnas bland respondenterna kan bero pa en rad
faktorer och det ar darfor svart att peka ut vad som exakt har varit de paverkande faktorerna.
Vad som péverkat dr dessutom véldigt individuellt och kan skilja frén person till person.

En faktor som kan ha bidragit till kdnnedomen kan vara sjdlva eventet som en
marknadsforingsform som ger mojlighet till personlig kontakt och méte. S& minga som 187
personer svarar att de instimmer pa pastidendet om att besoket pd missan som gav mojlighet
att traffa Bixias personal personligen hade betydelse for att de littare kom ihag varuméirket
och tjansten. P4 samma péstaende svarade endast 9 personer att de inte instimmer och 39
svarar varken ja eller nej”. Med pastaendet ville vi podngtera och belysa misseventet som en
kommunikationsform dir besokarna far triffa foretagsrepresentanter personligen, nagot som
vi hoppas nddde fram och direfter gav tillforlitliga svar.

4.10 Associationer till Bixia

Varumirkeskdnnedom leder enligt Melin (2008) vidare till mérkesassociationer. Pa frdgan om
vilka egenskaper som de tillfrdgade forknippar med Bixia hade den storsta delen uppfattat tva
av de tre viardeord som Bixia avser att formedla till konsumenterna. En lokal (83 svar) och
miljovénlig (93 svar) profilering var tva rétta svar som méinga ocksa angett. Dock var det inte
lika manga (32 svar) som hade forknippat Bixia med kompetens som dven det ér ett av Bixias
ledord. Ett fatal personer (9 svar) hade forknippat Bixia med storskalighet, en lag siffra som
kan ses som bra eftersom det &r motsatsen till vad foretaget vill std for. Ett mindre antal
respondenter svarade att de associerar Bixia med ett 1agt pris (27 svar), att de bara kénner till
foretaget vid namn eller att de anser Bixia vara ett relativt oként foretag i deras medvetande.

Tabell 9. Frdga 3.

Vilka egenskaper farknippar du med Bixia?
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t

M Antal svar a3 93 27 32 9

Aven denna frigas resultat visar pi att eventet pd ett relativt framgéngsrikt sitt lyckats
formedla foretagets vdrdeord hos besdkarna, vilket forhoppningsvis dr de egenskaper
respondenterna i fortsdttning kommer associera med Bixia (Dahlén & Lange, 2003). Tva av
ledorden blev mer ihdgkomna 4n det tredje; kompetens. For att kunderna ska uppleva skillnad
mellan Bixia och konkurrenter, dir Bixia framstir som mer 6verldgsna kan det vara viktigt att
lyfta fram &dven detta ledord, da risken annars kan vara att potentiella kunder viljer ett
billigare alternativ (Dahlén & Lange, 2003).
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4.11 Erinran till Bixia som varumdrke och produkt

Eftersom konsumenternas medvetande &r begrinsat till tre eller fyra varumirken &r det
angelédget for Bixia att trénga ut konkurrerande marken, i synnerhet nir de dr nykomna aktorer
pa en ny geografisk marknad. Trots att vi tyder det som att kinnedomen om Bixia dkat hos
manga av de tillfrigade hamnar Bixia langt ner pa fragan déir vi bad respondenterna att
rangordna ett antal olika elhandelsbolag efter de respondenterna kan erinra sig forst. Endast
14 personer hade svarat att Bixia var det forsta foretag man tidnker pd medan 127 respondenter
hade placerat Bixia pa plats nummer fem, som var sista plats. Detta kan ge en antydan om att
Bixia trots eventet pd méssan &r relativt langt ifran en top of mind placering hos den storsta
delen av konsumenternas medvetande, vilket ocksd kan betraktas som relativt realistiskt, da
de spelar” pd en ny marknad. Da vi inte fragat hur de skulle rangordna samma grupp av
foretag fore massan &dr det svart att spekulera i om eventet har lett till en 6kad erinran hos
besokarna. Men eftersom kidnnedomen har 0kat s& markant frdn innan méssarrangemanget
kan man 4nda anta att siffrorna inte hade varit till Bixias fordel innan eventet, utan istillet har
gett mer positiva siffror nu efterat.

4.12 Mdssans foljder i form handlingar hos besokarna

Precis som att manga andra aktiviteter och handlingar inom ett foretag utvirderas och mats
bor dven event marketings aktiviteter ha ett klart uppsatt mdl som sedan jimfors med
resultatet (www.reklamboken.se). Sista delen av var undersokning handlade om eventet har
lett till ndgon form av intresse eller handling och om de tillfragade kunnat tinka sig att kdpa
tjidnster frdn Bixia i framtiden. Efter eventet har 15 procent eller 36 respondenter sokt
information pa egen hand om Bixia via internet och tre personer har dven kontaktat Bixia per
telefon eller email. 14 personer har rekommenderat Bixia for vanner och bekanta och fyra
personer har gatt hela vigen och kopt/bestdllt ndgon av Bixias tjdnster. Dessa siffror ger en
antydan om att eventet faktiskt har bidragit till en handling hos ett antal av eventbestkarna.
180 personer svarade dock att ingen handling har utforts kopplat till Bixia efter besoket. Att
inte fler tillfragade utfort nagon form av handling kan bero pa att de for tillfillet inte har nagot
behov av tjinsten.

Tabell 11. Fraga 19. Tabell 12. Fraga 20.
Om du star for valet att valja elhandelsholag, skulle Bixia varaett alternativ? Om du svaratja pa foregdende fraga, grundades det pd métet pa massan?
120 80
100 70
30 60
50 50

40 /
200

0
Vetej Ja Nej Ar redan 01,

0

kund hos
‘ Ja \ Nej (

Bixia Vet gj Delvis
‘lAma\svar 91 115 25 12 ‘lAntaIsvar 30 ‘ 77 ‘ 36 17 ‘

Det pastdendet styrks dven av fragan dir vi undrade om en av anledningarna till besoket pa
Hem & Villa att titta pé eltjdnster, dd endast 34 personer hade svarat ja eller delvis. Dock é&r
det viktigt att Bixia ar ett varumirke besokarna kdnner till och kan erinra sig for att ha med
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som alternativ infor kop nér vil behovet finns. Ddrmed behover inte denna siffra ses med
alltfor negativa O0gon, d& behovet for tillfillet kanske inte finns men kan uppkomma i
framtiden. Eltjdnster &r en produkt som vanligtvis innebdr en 14ng koprelation dér byte av
leverantor gors sdllan. Siffrorna kan ha sett annorlunda ut om vi fragat en ldngre tid efter
méssan. Om behovet vl finns kan Bixia vara ett av alternativen, dd néstan 50 procent har
angivit att de skulle ha Bixia som alternativ nista gang de ska vilja elleverantér medan endast
10 procent (25 personer) sa ett blankt nej. Ett storre antal svarade dven att de inte visste (91
personer), vilket kan vara betyda bade ett ja och ett nej. De som svarade ja pa den fragan fick
dven svara pd om svaret grundades av besoket pa mdssan. Da svarade 70 procent att sa var
fallet eller att det delvis grundades pd det medan 10 procent svarade att det inte hade
ndgonting med mésseventet att géra. Att mer dn hédlften kan ténka sig att kdpa Bixias tjénster i
framtiden och dessutom anger att det beror pa missbesoket tolkar vi som ett gott betyg for
eventet da besokarna fatt ett bra intryck av foretaget och dess tjénst tack vare besoket pa
massan. Att ett antal personer valt att rekommendera Bixia for vanner och bekanta dr d&ven det
en positiv aspekt, vilket kan bidra till att personer som dverhuvudtaget inte deltog pa méssan,
genom word of mouth, fir en positiv bild av foretaget vilket i framtiden eventuellt kan leda
till ett kdpbeslut.

Vid analys av resultatet géllande foljder bor ldsaren ha 1 atanke att event marketing ofta har
langsiktiga effekter, didr events kan ha en positiv paverkan pd varumérket och produkten i
andra mediekanaler (Albertson & Hemberg, 2006). Associationerna och det budskap som
formats under maéssbesoket kan sedan fungera som en fysisk forstdrkning till andra
mediekanaler (Jedbratt & Lindgren, 2000).

5. Slutsatser

Slutsatserna redogor i kortare form det huvudsakliga resultat som
enkdtundersokningen har mynnat ut i. Resonemanget fors utifran en uppdelning
av de tre huvudsakliga frdgestdillningarna som vi presenterat i kapitel 1.
Dudrefter gors en kort sammanfattning, oberoende de tre fragestdillningarna, de
allra viktigaste konklusionerna.

- Har eventet i form av massutstillandet bidragit till en okad kinnedom om
varumairket Bixia hos méssbesokarna?

D4 Bixia r nya pa den JESISNENBNa marknaden var foretagets frimsta syfte med eventet att
stirka varumérkeskdnnedomen hos befolkningen i omradet. Varumirkeskédnnedomen har
starkts hos stora delar av respondenterna, di cirka 70 procent anger att de kinner till Bixia.
Det dr dock lite svart att lyfta respondenternas svar till en hogre nivd, dir de kan ses
representera alla besokare 1 Bixias massmonter. Detta p.g.a. av den laga svarsfrekvensen. Det
ar anda ett relativt stort antal svarande som star bakom kdnnedomen, vilket méaste tolkas som
att eventet haft en ganska stor inverkan till en 6kad kdnnedom. Exakt vilka faktorer under
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méssbesoket som spelat in till den uppkomna kinnedomen ar inget vi direkt fragat
respondenterna eftersom vi anser det svart att som besdkare avgora sjélv och sedan svara pa.
Men vi kan utifrén indirekta fragor spekulera i vad som kan ha spelat in till den uppkomna
kdnnedomen. Majoriteten foredrar events som kommunikationsform och tycker dven att den
formen ger ett starkare intryck dn andra. En ytterligare faktor som kan ha betydelse é&r
tdvlingen som arrangerades, da hiften ansdg att denna spelade in till uppfattningen.
Personalens bemdtande kan ocksd haft en inverkan till den skapta kdnnedomen. Personalen
verkar ndmligen ha gett ett positivt intryck, dd& ingen angett ndgon av de negativa
egenskaperna. Att det kan ha haft en inverkan till uppfattningen och senare en uppkommen
kdnnedom kan styrkas av att drygt 70 procent anser att uppfattningen ar paverkad av
bemdotandet frén personalen.

En mindre del av de som besvarat enkédten hade missuppfattat vad Bixia erbjuder for tjanster.
Svaren som var undersokning gett gor att vi kan dra en relativt sannolik slutsats att Bixias
event pa méssan lyckades till en viss grad med sitt syfte att skapa kinnedom och ritt
varumadrkesassociationer.

Diremot dr det svért att uttala sig om eventet bidragit till en 6kad erinran hos konsumenterna,
da enkéten gav ett tydligt svar om att Bixia befann sig langt ifran en top of mind-placering
bland de tillfragade. D4 kidnnedom &r nodvéndigt for att erinra sig en produkt dr det mojligt att
eventet pa sikt dven kan leda till en 6kad erinran hos konsumenterna, da det i alla fall har de
grundliga forutsittningar i form av en kdnnedom. Ett steg ndrmare erinran till Bixia kan vara
nya marknadsforingssatsningar, diar de genomforda maésseventets effekter kan forldngas
genom att ge en positiv paverkan i form av minnen och en befintlig kinnedom.

- Har maéssbesoket skapat uppfattningar, upplevelser och intryck bland
besokarna som kan bidra till en nidrmare relation mellan besokare och
Bixia?

Det dr sdllsynt att ett enskilt mote far en avgérande paverkan pd hela relationen om manga
kundmdéten dgt rum tidigare (Gummesson, 2002). I det hér fallet dr det dock annorlunda da
den storsta delen av de tillfragade inte tidigare varit i kontakt med eller kant till foretaget.
Eventet pA Hem & Villa-médssan dr alltsd den fOrsta interaktionen mellan Bixia och dess
konsumenter pa den nya marknaden. Vi konstaterar att motet pa méssan var ett viktigt event
for den framtida relationen, dd kundmotet pd missan enligt Gummesson (2002) bade skulle
skapa och hoja relationens virde. Kundmotet utvdrderas 1 sin tur 1 vilken grad det var en
positiv eller negativ hdandelse. I det hir fallet kan vi genom resultatet fran enkéten urskilja att
de allra flesta tillfragade upplevt eventet och ddrmed kundmdtet som en positiv hindelse. De
tillfragade visar dven tydligt att de foredrar den fysiska kontakten som ett event innebir
framfor andra mindre fysiska kontaktformer. I enkidten utvinns svar som sdger att
respondenterna anser att mojlighet till dialog mellan parterna samt att informationen kan
anpassas till varje enskild individ, ger ett djupare intryck dn andra kommunikationsverktyg.
Dessa uppfattningar visar pd foreteelser som stimmer in pa relationsmarkandsforingen
grundfilosofi om att se den enskilda kunden och anpassa produkten och bemoétandet déarefter.
Vi valde att inte stélla ndgon fraga angdende hur deras relation var till Bixia, eftersom vi
bedomde det som svért att svara pd. Darfor kan vi inte gora nagra uttalanden om hur
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relationen ser ut och om den beror pa eventbesoket, som ett verktyg {or
relationsmarknadsforing. Fa tillfragade dr idag i en sé kallad koprelation till Bixia. Desto fler
kan bli 1 framtiden, da cirka 45 procent sager att de skulle ha Bixia som k&palternativ vid
framtida uppkommande behov. Utifran de ovan ndmna positiva uppfattningarna kan man
urskilja vissa indikationer som gor att man kan tolka att eventet medfort en nidrmare relation
till Bixia &n innan besoket. Det visar i sin tur pa att event kan skapa ndrmare relationer. Pa
lingre sikt kan denna relationsfrimjande aktivitet spela en bidragande roll till en eventuell
uppkommen lojalitet till foretaget, som skulle innebidra stabila intdkter for Bixia. Det som
malats upp ér endast ett onskescenario men med en bidragande hjdlp fran misseventet, som
skapade positiva intryck och upplevelser, finns det en grund att bygga ifran.

- Har eventet lett till att ett intresse uppkommit eller utvecklats, i form av
vidare handlingar knutet till Bixia bland méssbesokarna?

For att eventet ska innebédra framtida intdkter for Bixia krdvs det fOrst att ett intresse for
foretaget och dess tjinster vickts for att sedan leda till intentioner att kdpa deras tjénster.
Resultatet visar att en del av konsumenterna efter besdket pa missan utfort ndgon form av
handling som &r knuten till Bixia. Den typ av handling som flest utfort efter méssan ar att
soka information om produkten och foretaget. Ett fital har dven kopt en tjinst eller
rekommenderat Bixia for bekanta.

Den allra storsta delen har dock angivit att de inte utfort ndgon form av handling efter méassan,
nagot som vi till stor del tror beror pa den typ av produkt som Bixia erbjuder, di den séllan
byts ut p.g.a. ett langvarigt kopforhallande till samma leverantor. Mgjligheten att svaren hade
sett annorlunda ut om vi hade fragat langre fram i tiden tror vi dr relativt stor, da ett eventuellt
behov kan ha uppkommit. Dock kan vi fastsla att eventet dn sd ldnge inte bidragit till ndgra
betydande intdkter for Bixia.

Eventet pa méssan kan utifran resultaten betraktas vara ett lyckat event med tanke pa att det
till en viss grad uppnatt syftet att skapa varumérkeskédnnedom, dé det skapat kinnedom om
Bixia hos majoriteten av respondenterna och dessutom lett till att en positiv relation mellan
foretaget och de tillfragade skapats. Eventet har &n s& linge inte medfort nagra betydande
intdkter och vi kan endast spekulera i att kinnedomen och relationen som skapats kan bidra
till framtida intdkter, d& effekterna for event marketing ar langsiktiga. Sannolikheten att de
viljer Bixia dr dock betydligt stérre nu én innan eventet, p.g.a. den 6kade kdnnedomen samt
resultatet att ungefér hilften av de tillfrigade kommer ha Bixia som alternativ nista gang de
véljer elleverantdr och att det dessutom till stor del grundar sig pd besdket pa missan. De
relationer som genom eventet skapats bor nu utvecklas for att senare kunna leda till lojalitet
och dirmed en stabil 16nsamhet. Med tanke pa den 14ga svarsfrekvensen ér det svart att lyfta
resultatet till att bli ett generaliserbart resultat gillande samtliga besokare 1 Bixias
missmonter. Men eftersom vissa fradgor har gett relativt enhetliga svar bor resultaten 1 alla fall
ses som en indikation till hur liget kan vara. Eftersom studiens resultat &r baserat pa ett
specifikt event kan vi egentligen inte uttala oss om att event alla ganger kan bidra till de
foljder som skett i det hir fallet. Men da detta missevent faller innanfér ramarna for de
allménna egenskaperna som kénnetecknar ett event anser vi det riktigt att dra en svag parallell
till andra, liknande event marketing- aktiviteter.
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Bilaga 1, Foljebreyv till enkiten

Hej,
Vi ér tvé studenter frén foretagsekonomiska institutionen pd Handelshdgskolan vid Goteborgs

universitet som skriver vart examensarbete inom marknadsforing.

Du har blivit utvald att delta i vir undersékning, d& du var méssbesokare pa Hem & Villa-
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méssan 1 Goteborg den 5-8 november 2009. Utstdllare pd méssan var bl.a. Bixia som
anordnade en tdvling som du deltog i. Syftet med vér studie dr att utifran besoket 1 Bixias
monter nirmare undersdka besdkarnas uppfattningar och kinnedom om foretaget Bixia samt
se vad besoket lett till for vidare handlingar 1 form av k&pintentioner och
informationssokning.

Det ar helt frivilligt att delta 1 undersokningen men ditt svar betyder mycket for oss.

Enkéten skickas ut till cirka 1000 slumpmassigt utvalda emailadresser utifrdn det register vi
tillhandahallt fran Bixias tdvling under méssan. Alla uppgifter behandlas konfidentiellt. Inga
obehoriga kan ta del av de uppgifter du lamnar och svaren kommer inte att kunna knytas till
dig.

Fragorna tar bara ett par minuter att besvara och vi vill gdrna ha ditt svar senast tisdagen den
15:e december.

Som TACK for att du deltar kommer du vara med i utlottningen av 15 stycken
blomstercheckar 4 200 kronor.

TACK pa forhand for att du tar dig tid att besvara enkéten!

Om du har fragor eller funderingar angéende konfidentialitet eller ndgot annat, &r du
vilkommen att kontakta ndgon av oss via mejl eller telefon.

Vinliga hdlsningar

Kristina Berg
gusbkris86@student.gu.se, 0768-088317

Madeleine Svantesson
gusmadsv(@student.gu.se, 0762-187736

Handledare vid Handelshdgskolan: Christina Waldensjo, christina.waldensjo@handels.gu.se,
031-7861487

Du kommer till enkéten genom nedanstaende lank.

Bilaga 2, Samtliga fragor och resultat

Fraga 1
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Kanner du till foretaget Bixia?

300
250
200
150
100
50
0]
Ja Nej
W Antal svar 253 111
Fraga 2
Vad erbjuder Bixia for tjanst?
250
200
150
100 .
58 - - -
Eltjanst | Inget | Tillverk | Vattenf | Hemfor
er svar areav | orsorjni | sdakring
mixerst ng ar
avar
W Antalsvar| 250 107 0] 3 1
Fraga 3
Vilka egenskaper forknippar du med Bixia?
100
80
60
40
0]
Lokalt/ | Miljova | Lagt |Kompet | Storskal
narhet nligt pris | ens/kva| ighet
litet
W Antal svar 83 93 27 32 9
Fraga 4
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Kande du till Bixia innan du besdkte Bixias monter pa Hem &
Villa-massan?

200

150

100

50

Ja Nej
B Antal svar 51 198

Fraga 5

Hur var ditt helhetsintryck av Bixia som foretag i stort
efter besdket i mdassmontern?

150
100

0]
Mycke Varken | Daligt | Mycke
t bra bra t daligt
eller
daligt
W Antalsvar| 38 142 65 2 1

Fraga 6

F6.Rangordna foljande foretag efter det du tanker pa
forst ndar du hor ordet elhandelsholag!: Bixia

140
120
100

80

60
40
0 s B

0

B Antal svar 14 11 26 64 127

Fraga 7
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Tyckte du att det personliga motet med representanter
fran Bixia pa mdssan gav ett mer positivt intryck dn andra
kontaktformersom t.ex. tv-reklam, telefonforsaljning?

200
150
100
» o B
0]
Ja Nej Vet ]
W Antal svar 195 12 38

Fraga 8

Hur upplevde du bemétandet fran personalen i bixias

monter?

80
70
60
50
40
30
20
10
0 =="8 =
Tre | Ser |Eng [Hjél [Info|Oku| Oin | Oe |Jag | Otr
vlig |vice|age | psa [rma| nni |tres | nga |min|evli
t |inri|rat | mt|tivt| gt | ser |ger| ns | gt
ktat at [ at [inte
W Antalsvar| 56 |69 |66|73|67| 0|0 |0 |5 |0

Fraga 9
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Kandes det som att Bixias personal anpassade sin information
och sitt bemdtande for att passa just dina specifika
forkunskaper och erfarenheter?

100
80
60
40
20

Ja

Delvis

Nej

Vet ]

m Antal svar 96

80

28

42

Fraga 10

Tyckte du tavlingen spelade en betydande och positiv roll for
din uppfattning av besdket i Bixias monter?

150
100 .
53 - -7
Ja Nej Jag Vet ej
deltog
eji
tavlinge
n
B Antalsvar| 134 86 0 27

Fraga 11
Paverkade dinapersonliga behov och tidigare erfarenheter av
varan/tjansten hur du upplevde besdket i Bixias monter?
100
80
60 -
40
20
-
0]
Ja Delvis Nej Vet g
M Antal svar 38 86 84 0]

Fraga 12

50




Tycker du att din uppfattningen av Bixia ar paverkatav
bematandet fran personalen i massmontern?

100
80
60
40
20

0]
Ja

Delvis

Nej

Vet ]

W Antal svar 94

94

37

19

Fraga 13

Har besdket pd mdassan lett till ndgon av féljande handlingar?

180

160 ?

140 [

120 -

100 [

80 L

60 [

40

28 - o
Sokt | Kontak | Bestdll | Rekom | Har Inget
inform tat toch | mende| inte svar
ation Bixia kopt | ratoch | lett till
pd via nagon | berdtta| nagon
egen | telefon av tom | handli
hand eller | Bixias | Bixia ng
via email | tjdnste | for
inter... r beka...

B Antalsvar| 36 3 4 14 180 119

Fraga 14
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Har besdket i Bixias monter pa massan gett dig en annan
uppfattning av Bixia an vad du hade innan besdket?

12
108
g%
4
20 - -
Ja Delvis Nej Hade
ingen
uppfattn
ing
B Antal svar 62 0 30 105

Fraga 15

Ta stallning till nedanstaende pastaenden. Kryssa for det
svarsalternativ som bhast dverensstammer med din
uppfattning. : Besoket pa massan som gav mig mojlighet att
traffa Bixias personal personligen, har betydelse for att jag

lattare kommer ihag varumark

200
150
100
50 - B -
Instam | Instdam | Varken | Vetej
mer mer | jaeller
inte nej
M Antalsvar| 187 9 39 10

Fraga 16

Ta stallning till nedanstaende pastaenden. Kryssa for det
svarsalternativ som bast dverensstimmer med din uppfattning. :
Mina attityder och uppfattningar till Bixia hade varit mer positiva

omjag endast stitt pa Bixia via mer opersonligmarknadsforing, sa

80

60

40 .

20

0 » -
Varken | Vetej | Instdm | Instdam
jaeller mer mer
nej inte
B Antalsvar| 63 20 30 7

52




Fraga 17

Vilken kontaktform med foretag foredrar du av filjande?

140
120 <
100 “
80 ‘
60
0 | l
20 <
0 [ =4 -
Annon | Person | Tv- och | Direktr | Telefo | Vetej
servia ligt radior | eklami| nsamt
tidning| mote | eklam | form | alfran
, via av forsalj
intern | events inform | ningsp
eteller| av ationi | ersona
storbil | olika brevla |
d slag dan
H Antalsvar| 14 134 5 52 2 11
Fraga 18
Vad vardesatter och avgor ditt val av tjanst/vara.
140
120 /
100 /
80
60
40
g 1
0 = =
Att Inget Att | Varan/t | Endast Att
varan/t| svar | person |jansten |varan/t | person
ldnsten alen i jansten | alen
medfor bakom | komhin s anpass
en varan/t | ation | egensk ar
postitvy jansten | med aper |varan/t
kdnsla ger ett ett jansten
av personl | personl just for
nagot... igt... igt... mig
B Antal svar 0] 122 15 46 12 12
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Fraga 19

Om du star for valet att valja elhandelshbolag, skulle Bixia vara
ett alternativ?

120
100
&0
60
40

20 0 =
0

Vet e] Ja Nej Arredan

kund
hos Bixia
B Antal svar 91 115 25 12

Fraga 20

maotet pa massan?

Om du svarat ja pa foregaende fraga, grundades det pa

&0
60 L
40 -
’ [
0
Vet g Ja Delvis Nej
W Antalsvar 30 77 36 17

Fraga 21

Tror du att besdket pa massan gav dig ett starkare intryck an
andra kommunikationsformer?

200
150 l
100
50
0 -

Vet g] Ja, Nej, | Varken

starkar | svagare | starkar

e eeller

svagare

B Antal svar 25 159 4 55

Fraga 22
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Var en av anledningarna till att du besdkte massan att
titta pa eltjanster?

250
200
150
100

50

Nej

Delvis

W Antal svar

206

29
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