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Abstract

In today's society, consumers get in touch with hundreds of advertising
messages a day from companies. It is up to the consumer to choose the
messages they want to listen to and ignore the ones they want. Today, there is
an advertising saturation and this has implications for both producers and
consumer. Companies must be innovative and come with fresh ideas to get us
consumers to pay attention to their particular message. It is through the
marketing that companies have an opportunity to spread their message. The
challenge is to make themselves visible to consumers and make them aware of
their message. This challenge means that companies need to know everything
and then some of his audience. A market survey is a good tool to meet this
challenge. The purpose of this paper is to investigate what factors influence
consumer choice of conference facilities. The company that is the focus of this
investigation is Visit Karlstad, who is a company that’s providing conference
services for businesses and organizations. The conference industry is a part of
the experience industry and conference facilities have in pace with todays
increased focus on experiences. Companies need to invest more in particular
on activities to attract consumers. The advertising is now more focused on the
experiences and events, and many researchers argue that there are
experiences that attract consumers to consume today. Today's tough
advertising climate means that firms are facing greater challenges to reach out

with their message.

A quantitative study in the form of a survey was the basis for this thesis.
Respondents to the survey have been conferences buyers from all over
Sweden. The results from the survey show that the determining factors in the
choice of the conference are: the location, good communications, price,
standard of the facility, the environment and the range of activities available.
These are factors that are critical to the overall impression of the conference

center and conference stay.



Sammanfattning

| dagens samhalle nas vi konsumenter dagligen av flera hundra reklambudskap
fran foretag. Det &r upp till oss att valja de budskapen vi vill ta till oss och de vi
vill ignorera. Det rader i dag en reklammattnad utan dess like och detta far
konsekvenser for bade producenter och konsumenter. Foretagen maste vara
innovativa och nytankande for att fa oss konsumenter att uppmarksamma just
deras budskap. Det ar via marknadsforingen som foretagen har en mojlighet att
na ut med sitt budskap. Utmaningen ligger i att gora sig synlig for
konsumenterna och gora dem uppmarksamma pa budskapet. Den har
utmaningen innebar att foretagen maste veta allt och lite till om sin malgrupp.
En marknadsundersokning &r ett bra verktyg for att méta denna utmaning.
Syftet med den héar uppsatsen ar att utreda vilka faktorer som paverkar
konsumenternas val av konferensanlaggning. Foretaget som star i fokus for
den har undersokningen ar Visit Karlstad, som erbjuder konferensservice for
foretag och organisationer. Konferensbranschen ar en del av
upplevelseindustrin och konferensanlaggningar maste i takt med dagens tkade
fokus kring upplevelser satsa mer pa bland annat kringaktiviteter for att locka
kunder. Marknadsfdringen blir i dag mer inriktad pa upplevelser och event och
manga forskare havdar att det ar upplevelser som lockar oss konsumenter att
konsumera. Dagens harda marknadsforingsklimat innebar att foretagen star

infor stérre utmaningar att nd ut med sitt budskap.

En kvantitativ studie i form av en enkatunderstkning har legat till grund fér den
har uppsatsen. Respondenterna till enkatundersdkningen har varit
konferenskopare fran hela Sverige. Resultatet fran enkatundersokningen visar
att de avgorande faktorerna i valet av konferensanlaggning ar: det geografiska
laget, bra kommunikationer, priset, standarden pa anlaggningen, omgivningen
och utbudet av kringaktiviteter. Dessa ar faktorer som ar avgorande for

helhetsintrycket for konferensanlaggningen och konferensvistelsen.



Innehallsforteckning

L. INIEANING cneeee ettt bbbt b e sttt h e he bbb et e et n et bt bbb nten 6
1.2 BAKGIUNG ...ttt bbbttt b e bbb et e e e s e e st ebe e s e e beneen 8
1.3, TidIgAre fOrSKNING......ceoirireteeee ettt b e b e bbb ebesbe e 9
1.4, DETINITIONET ...ttt et a ettt a e bt bt e bt s b e b e e et et e st eseebeebenbeebeee 10
1.5. Syfte 0Ch frAgEStAIININGAT ........cveveeieiiiciee ettt s s nannas 12
1.6, AVOIANSIINGA ....eouiiiiriietertirtertetet ettt ettt st et et et e e ea e eae e st ebesae s b et e s e e esseseesesbesbeebe s e s enseneeseeseesensenneee 13
1.7, DISPOSITION ...ttt sttt ettt ettt a sttt ettt a st be e bt s b e b et e e st eaeebeebe s bt st e b et et et enteneebeebeneeebeee 13

2. IMIBEOM ...t bbbt h b bbb e bt st Rt h bbb e bt et et e bt ae e b ee 14
2.1, VAl AV METOM ...ttt b e bt st b et et s e bt bt sbe st et et et e st ene e b e b e benten 14
2.2. Kvantitativ studie — ENKGEUNAEISOKNING. ......ccerirterieieiniietisiesesieseesteteie ettt sne e 14

2.2.1. Tillvagagangssatt- WebbenkatundersOkning ............ccccceveveiieeeeeesiseeeeeesessse s 15
2.2.2. Enkatundersokningens UFOIMNING .......c.ccveeririrerenesienieieeeeee et 16
2.3, Kvalitativ StUAIE- INTEIVJUET ...c.eeeeeieceeeecteeeee ettt st te st tesbe e e e bestaensesreenaesreennens 16
2.3.1. TillVAGAGANGSSAt- INTEIVJU.....ooveveeieeeeeceeeeeeeteeeeee ettt ee et eae et sese s st sess s esesese s esesesnnes 17
2.3.2. INtErVjuUNS UFOIMNING ......cciiiieiieiectecee ettt ettt s e e s teere e besteesaesbeessesteebsensesteesnans 17
2 B ettt h e b he et e b et et et e Rt e Rt eteeheetententetenteneeneenenrenaens 17
2.5. Hur paverkas uppsatsen av att ha en uppdragSgiVare? ...........cccceeeeeveeeeveeeeeeeeeeeeseeeeseesesenens 19
2.6, UV ..ottt bbb bbbttt h bbbt b et n e 19
2.7. Validitet 0Ch relIabiliEL........cc.oiriiiiie et 20
2.8. GEeNeraliSErDArNEL ..........coou e 21

K TN I =T o TP RSP OR PP ORI 23
3.1, TEOMHGENOMUGANG ....oueeiiiiiieietete ettt ettt ettt s bbb e b e b et et et eaebesesesessssss s s s as s s s s asesesesesesas 23
3.2, UPPIEVEISEINAUSTIIN ....cniiiieieieeee ettt ettt sttt este s ae e tesbeeneenseeseeneesseensensesneens 24

3.3. KONSUMENTDEIEENTE ...ttt n e 27

3.3.1 Vad ar det som paverkar en konsuments beslutsprocess vid ett KOp? .........cccceveveverererenenes 27
3.4. RelationsSmarkNadSTOrNG ......ccvecieeiieieceeee ettt e e e e te e te e be e baesbaesraesate e reesseesenesnneans 29



4. RESUIAL OCN ANGIYS ....ooviceieieceee sttt sttt ettt et e st e et e st e st e et e st e e aaestesseensesseesaessesssessesseessessasseans 32

4.1. Tema 1: KONferens SOM UPPIEVEISE.........ouiiuieiicieeeeiceeesteeteste sttt st a et s sa et s aesresrnens 33
4.2. Tema 2: Vilka faktorer paverkar konsumenters val av konferensanlaggning?.............c.ccceuve... 38
4.3. Tema 3: Respondenternas MEIEVANON .........ccccveveriieeerieiteeeseseesresteseestesteesaesressestesseesesresseens 46
5. SIUtSASEr OCH QISKUSSION......cviuiieiiieiiiteiieteiet ettt 53
5.1. Uppsatsens anvandning for Visit KarlsStad .............ccocevieieiiiieviiieee e 54
5.2. Forslag till framtida fOrskNing .........cceeeeeiiiieiicceeeeseee et 54

B. L. TIYCKEA KAIIOT ... c.eiceieieceeetecteeeste ettt ettt sttt e s e et e b e s te e e e beesa e tesreensesbeessensesseensesseensestenseens 55
6.2, INLEIMETKEIION ...ttt ettt ne e 56
211 F= Vo T= T RO SUTI 57
21 F= Vo T= 2O TSRS 58



1. Inledning

"Konsumenter ar som kackerlackor - man sprutar och sprutar pa dem och efter ett
tag blir de immuna. S& om konsumenterna ar som kackerlackor maste
marknadsférarna hela tiden koka ihop nagot nytt(...)"-Klein (2000).

I mitten av 1800-talet lanserades de forsta marknadsforingskampanjerna (Klein
2000:29ff). Fokus lag da pa att fora ut budskapet om alla de nyuppfunna produkter
som tillkommit. Annonsernas syfte var att upplysa konsumenterna att en ny
uppfinning existerade och sedan dvertyga dem om hur mycket battre deras tillvaro
skulle bli om de bérjade anvanda just de produkterna (ibid). Eftersom de nya
produkterna var sjalva nyheten rackte de som reklambudskap (ibid). Reklamen fick
en ny roll i och med att marknaden svammades dver med massproducerade varor
som var omdjliga att skilja fran varandra. Reklamens nya roll i och med detta var att
skapa och bygga upp en image kring produkten och hade aven den viktiga rollen att
hjalpa foretagen hitta sin personlighet och sjal (ibid). Naomi Klein vill med hjalp av
No Logo kritisera foretagens osympatiska och [6mska anvandande av reklam och

marknadsforing.

Aven Sven Lindgvist vill med sin bok: Reklamen ar livsfarlig (1957) kritisera
reklamsamhallet. Lindqvist (1957:34) havdar att affarsreklamen skapar ett stort
gemensamt begéar hos alla manniskor: att konsumera. Reklamen ar
konsumtionsstyrande och den styr vara tankevanor, kanslovanor och livsvanor
(Lindqvist 1957:69). Enligt Lindqvist (ibid) &r det endast en av tusen som koper en
vara efter att ha last en annons men aven de andra har blivit paverkade av den. Vi

har tagit intryck av reklamens metoder att sélja till oss (ibid).

Det som bade Klein och Lindqvist gor i sina respektive bocker ar att betona
reklamens centrala plats i det vasterlandska kapitalistiska samhallet. Idag rader en
reklammattnad utan dess like, vilket far konsekvenser for saval konsumenter som
producenter. Medan Klein och Lindgvist belyser utvecklingen ur ett
konsumentperspektiv och fragar sig vilka konsekvenser den 6kade reklamméangden
far for konsumenterna, kommer den har uppsatsen att inta ett producentperspektiv
pa marknadsforingen. En viktig utgangspunkt for uppsatsen ar de utmaningar som

foretagen stélls infér och som har sin grund i det reklammatta samhallet.



| dag, kanske mer an nagonsin, maste féretagen vara innovativa och nytankande
for att ens ha majlighet att gora sig synliga for konsumenterna. Utmaningen att gora
sig synlig fér konsumenterna innebar att foretagen maste veta allt och lite till om
dem. En marknadsundersokning ar ett bra verktyg for att méta denna utmaning.
Genom marknadsundersokningen kan foretagen forsoka fa en bild av hur de kan

lyckas na ut med sitt budskap till potentiella kunder.

Den undersokning som ligger till grund for denna uppsats, och som delvis utgér en
marknadsundersokning, syftar till att utreda vilka faktorer som paverkar
konsumenternas val av konferensanlaggning. Understkningen amnar aven utreda
vilka kanaler som bast lampar sig att anvandas for att na ut till malgruppen.
Foretaget som star i fokus for denna undersokning ar Visit Karlstad som erbjuder
konferensservice for foretag och organisationer. Vilka saljargument ska de anvanda
sig av for att na potentiella konferenskopare? Vad &r viktigt for konferenskopare
gallande val av konferensanlaggning, stad, och information om konferenser?
Dessa ar fragor som Visit Karlstad onskar fa svar pa genom den har

undersokningen.

Konferensbranschen &ar en del av upplevelseindustrin. Konferensanlaggningar
maste i takt med dagens 6kade fokus kring upplevelser satsa mer pa bland annat
kringaktiviteter for att locka konsumenter. Dagens marknad for konferenser &r stor
och i och med det stora utbudet sa galler det att ha de ratta argumenten for att
kunna na konferenskdparna och erbjuda dem en bra och minnesvard upplevelse.
Utmaningen ligger i att na ut med sitt budskap och visa varfor konsumenterna ska
valja just dem. | och med det nya medieklimatet som rader idag, med en uppsjoé av
nya mediekanaler, kan det vara svart att na ut till en malgrupp samt veta var
nagonstans de befinner sig och vilka mediekanaler den anvander.
Marknadsforingen ar da ett viktigt element for att kunna na ut till den tilltankta
malgruppen. Det ar via marknadsféringen som ett féretag har mojlighet att na ut
med sitt budskap till malgruppen. Idag blir marknadsféringen mer och mer inriktad
pa upplevelser och event och manga forskare (Pine och Gilmore 1999, Richards
2001) havdar idag att det ar upplevelser som lockar oss konsumenter att
konsumera. Problemet ligger dock i att konsumenterna nas dagligen av flera

hundra olika budskap och det &r upp till dem att sjalva vélja vilka budskap de vill ta



till sig och vilka de véljer att ignorera. Dagens harda marknadsforingsklimat innebar
att foretagen star infor storre utmaningar att na ut. For Visit Karlstad finns denna

utmaning standigt narvarande.
1.2. Bakgrund

Som grund till uppsatsen har en informantintervju med marknadsansvarig pa Visit
Karlstad, Maria Larsson, legat till grund. Redogdrelse for informantintervjun sker i

kapitel 2.

Visit Karlstad bildades ar 2003. Foretagets mal ar att genom sin marknadsforing
gora Karlstad till det sjalvklara valet som destinationsort for konferenser,
kongresser och event. Visit Karlstad erbjuder konferensservice vilket innebar en rad
olika tjanster for konferenskoparen, sa som: projektledning, kostnadsfri
bokningsservice, deltagarservice, och ekonomihantering. Deras roll &r att salja in,

paverka och fa kunden att fatta ett beslut.

For tillfallet byggs en av Skandinaviens storsta kongressanlaggningar i Karlstad
som beraknas sta klart januari 2011. Visit Karlstad har till uppgift att marknadsféra
detta nya kongresshus. | dagslaget ar Visit Karlstads marknadsféring nastan till
obefintlig. Detta beror pa att de ligger i forarbetet med det nya kongresshuset och
de kommer att satta strategier for sin marknadsféring inom kort. De arbetar mycket
pa massor runt om i Sverige och aven i Norge, men forutom dessa massor har de
annu inte gatt utanfor Varmlands granser med sin marknadsforing. Den
marknadsféring som Visit Karlstad genomfért &r bland annat att de har annonserat
pa den lokala tidningsmarknaden for att vacka intresset bland potentiella
konferensvardar, att de ska vilja vara med och arrangera konferenser. De finns
aven med pa vissa stkadresser hos exempelvis Google, vilket innebar att vid en

sokning pa "konferenser” hamnar Visit Karlstad i toppen av trafflistan.

Visit Karlstads malgrupp &r i princip alla som kan tankas aka pa konferenser. |
nulaget fokuserar de pa att fa varmlandska foretag att reflektera over vart de
belagger sina konferenser och kongresser nadgonstans. Detta for att fa dessa
foretag att ha Karlstad och speciellt det nya kongresshuset i atanke vid

anordnandet av en potentiell konferens.



1.3. Tidigare forskning

Konferensbranschen &r ett relativt outforskat omrade, men det finns andra studier,
kring andra grenar av upplevelseindustrin, som har beréringspunkter med
uppsatsens omrade. Vid efterforskningen kring den tidigare forskningen infér den

har uppsatsen har inte nagon specifik studie om konferensbranschen hittas.

Den har studien ar viktig pa grund av att den tidigare forskningen som gjorts inom
detta omrade &r nagot begransad. Uppsatsen kommer forhoppningsvis att vara till
stor hjalp och fylla det tomrum som finns inom det har omradet. Tidigare forskning
som har gjorts redovisas nedan:

Lena Mossbergs bok; Upplevelser och marknadsféring (2001) tar upp strategier hur
foretag kan arbeta med sin marknadsforing for att kunder ska fa en positiv kansla
efter en upplevelse och skapa mervarde. Bokens centrala delar handlar om
upplevelseforskningen med kundens engagemang i fokus. Mossberg (2001:4)
redogor for den tidigare forskningen vars fokus har legat pa kundens upplevda
kvalitet, tillfredsstallelse och lojalitet nar det galler tjanster men att detta omrade
bdrjar kdnnas mattat. Mossberg (2001:4) menar att det nu ar upplevelseforskningen
som kan leda utvecklingen framat. Boken bidrar till forskningen genom att den
utreder detta relativt outvecklade forskningsomrade inom marknadsforingen.
Mossbergs (2001:5) syfte med boken ar att 6ka forstaelsen nar det galler vad en
upplevelse ar och vad som paverkar konsumentens upplevelse.

| en artikel av Charles Martin, The history, evolution and principles of services
marketing: poised for the new millennium (1999) reflekterar han éver hur
utvecklingen av marknadsféringen av tjanster har skett genom artionden. Martin
(1999) identifierar en mangd principer och idéer for den fortsatta utvecklingen av
tjansters marknadsféring. En viktig princip som Martin (1999) diskuterar ar att det ar
intrycket som konsumenten fick vid kontakt av allt som tjansten medforde, allt fran
anlaggningar och lokaler till de anstalldas beteenden, som ar avgérande for
konsumentens upplevelse av tjansten. Detta styrks aven som tidigare diskuterats
av Mossbergs (2001) resonemang kring vad som paverkar en konsuments
upplevelse. Martin (1999) menar att det ar relationer som gor att tjanstvarlden gar
runt, relationen mellan bland annat konsumenter, anstallda, leverantérer och media.
Martin (1999) anser att marknadsforingen gentemot konsumenterna ar som mest

effektivast nar de ar mottagliga och dppna for tjansten. Han fortsatter reflektera



over marknadsforingen och menar att den ska ses som en investering och inte som
en utgift (ibid).

1.4. Definitioner
Begreppet marknadsforing
Det finns manga definitioner pa marknadsforing, nagra av dem redovisas nedan:

Philip Kotler definierar marknadsforing utifran foljande citat:

Marketing is the science and art of exploring, creating, and delivering value to
satisfy the needs of a target market at a profit. Marketing identifies unfulfilled
needs and desires. It defines, measures and quantifies the size of the identified
market and the profit potential. It pinpoints which segments the company is
capable of serving best and it designs and promotes the appropriate products

and services. (www.kotlermarketing.com, [Hamtad 100419]).

Kotler menar med detta citat att marknadsforing ar en konstform vars syfte ar att
skapa och leverera varde for att tillgodose ett behov hos den tilltankta malgruppen.
Han menar att marknadsféring identifierar ouppfyllda behov och énskningar.
Nationalencyklopedins (www.ne.se, [Hamtad 100423]) forklaring ar i jamforelse
med Kotlers citat aningens mer lattférstalig och tydlig;

"Marknadsforing ar atgarder som vidtas for att skapa efterfragan pa varor eller

tjanster, till exempel reklam.”
Patrik Nilssons; Attention to advertising (2006:21) forklaring av vad marknadsféring
ar:

"Marknadsfdringens avsikt ar att skapa, kommunicera och leverera ett varde

till konsumenten.”

Denna forklaring understryker Nationalencyklopedins férklaring av begreppet.
Bade Kotlers och Nilssons definitioner betonar att det ar vardet som ar karnpunkten

I marknadsforingen.

Begreppet Reklam
| Nationalencyklopedin (www.ne.se, [Hamtad 100423]) finns en rak och tydlig
forklaring pa begreppet reklam namligen:
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"marknadsféringsatgard avsedd att paverka forsaljningen av en vara eller en
tjanst, till exempel via betalt utrymme i olika medier.”

Till skillnad fran Nationalencyklopedin ar Svenska akademiens forklaring

(www.saob.se)[Hamtad 100423]) pa begreppet mer exemplifierande:

"(tryckt) meddelande (t.ex. tidningsnotis, annons, broschyr) teckning, skyilt,
plakat, radioutsandning och dylikt som har till uppgift att (genom framhavande
av en varas och dennes fortjanster) rikta allmanhetens uppmarksamhet pa en

vara”.

Ytterligare en forklaring till begreppet reklam kommer fran Nilssons, Attention to
advertising, (2006:21):

"Reklamens anvandarsyfte ar att marknadsfora ett erbjudande till en malgrupp

med hjalp av kommunikation”

Reklamen har rétter och nara sammankoppling med tva stycken omraden,

marknadsforing och kommunikation (ibid).

Begreppet Konsument
Enligt Svenska akademiens ordbok (www.saob.se [Hamtad 100422]) ar en

konsument en person som forbrukar en vara, en kdpare. Liknande forklaring finns i

Nationalencyklopedin(www.ne.se,[Hamtad 100323]):
"kund eller forbrukare av varor och tjanster.”

Begreppet upplevelse

Lena Mossberg (2001) definierar upplevelser s har:

"Upplevelser handlar mycket om att fa njuta och ha roligt, vilket gor kunden
engagerad, och om att emotionella varden ar betydelsefulla vid kop och

konsumtion. Fér att fa kunden engagerad erbjuds olika mervérden.”

BesOk pa restauranger, sportaktiviteter och kultur i alla former &ar de upplevelser i

samband med konferensvistelsen som den har undersodkningen diskuterar.

Vad alla definitioner som namnts har har gemensamt ar att de ar karnbegrepp bade

till den har undersodkningen och till marknadsféringen i sig.
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1.5. Syfte och fragestallningar

Syftet med den hér studien ar tvadelat. For det forsta amnar uppsatsen att utreda
vilka faktorer som paverkar konsumenters val av konferensanlaggning. Det har
delsyftet kan kopplas till 5nskemalen fran uppsatsens uppdragsgivare men ocksa till
en dnskan om att satta konferensbranschen i relation till teorier om
upplevelseindustrin. Eftersom vi idag far hora att varumarken i allt hogre grad séljs
genom upplevelser, i vilken utstrackning galler detta ocksa for foretag i
konferensbranschen? Vilken roll spelar mdjligheten till upplevelser i valet av
konferensanlaggning och i forhallande till andra téankbara paverkansfaktorer som
exempelvis pris, geografiskt lage eller tillgang till kommunikationer? For det andra
soker uppsatsen att utréna vilka medievanor som undersokningsgruppen i fraga har.
Det andra delsyftet ar kopplat till tankar kring hur potentiella konferensgaster kan

nas genom framtida marknadsforing.

Knutet till det har syftet ar foljande fragestallningar:

1. Vilka faktorer ar avgdrande i valet av anlaggning for konferensgéster?

2. Vilken mediekanal anvander de respondenter som utgér grunden for den har

undersokningen framst for att sOka efter information?
3. Hur soker dessa respondenter information om konferenser?

4. Vilken roll spelar utbudet och tillgangen till kringaktiviteter i valet av

konferensanlaggning?

Fragestallningar ar relevanta utifran ett foretagsperspektiv pa grund av att Visit
Karlstad tidigare aldrig har genomfort en liknande undersokning. Fragestallning fyra
ar inbaddad i fragestallning ett men uppsatsen onskar att lyfta fram den har aspekten
ytterligare. Fragestaliningarna kommer hjalpa Visit Karlstad att besvara de
funderingar och frdgor som de har om sin malgrupp. Fragestalliningarna &r ocksa
betydelsefulla for den medie- och kommunikationsvetenskapliga teorin eftersom
(som diskuterats under rubriken tidigare forskning, 1.3) tillgangen till liknande
undersokningar inom omradet ar begransad. Fragestallningarna kommer
forhoppningsvis vara till hjalp och fylla det tomrum som finns inom omradet. Utifran
ett forskningsperspektiv kommer den har uppsatsens fragestallningar ocksa i viss

man bidra till kunskapen om vad som utmarker konsumentbeteende gallande
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konferensanlaggning. Detta med hjalp av den enkatundersékningen som legat till

grund for uppsatsen.

1.6. Avgransningar

Eftersom det ar Visit Karlstad som star vard for undersokningen sa avgors aven
avgransningarna utifrdn dem. Undersokningen avser att endast undersoka ett
foretag pa grund av det ar de som ar uppdragsgivare, vad detta innebar for
undersodkningen kommer som namnts att diskuteras i kapitel 2.6.

Ytterligare en viktigare avgransning for undersokningen &r den som gjorts inom det
medie- och kommunikationsvetenskapliga &mnet. Marknadsféringsbegreppet har
sina rotter bade inom det medie- och kommunikationsvetenskapliga amnet och det
foretagsekonomiska amnet. Darfor ar det viktigt att undersokningen behaller fokus
pa det medie- och kommunikationsvetenskapliga omradet. Detta innebar att
undersokningen inte fullt ut kommer att redogdra for de féretagsekonomiska delarna
for marknadsforingen, det vill sdga de vinstdrivande aspekterna. Utan
undersokningen ska utreda marknadsforingens konst utifran det medie — och
kommunikationsvetenskapliga @mnet men eftersom amnet &r brett och i 6kande
utstrackning tvarvetenskapligt amne. Vilket innebar att det influerats av alltifran
lingvistik till féretagsekonomi, den har undersékningen ska forsoka férena ett medie-

och kommunikationsvetenskapligt perspektiv med ett foretagsekonomiskt perspektiv.

1.7. Disposition

Uppsatsen bestar av fem kapitel. | kapitel ett presenteras inledningen och
bakgrunden till undersékningens amne. Vidare diskuteras den tidigare forskningen
och definitioner av begrepp som anvands i uppsatsen. Avslutningsvis presenteras
undersokningens syfte och fragestallningar samt dess avgransningar.

| kapitel tva presenteras uppsatsens metodval, tillvagagangssatt och redogorelse for
metoderna. Vidare diskuteras metodproblem, etik, urval och validitet och reliabilitet.
| kapitel tre redogors for uppsatsens teorier, vilka &ar upplevelseindustrin,
konsumentbeteende och relationsmarknadsféring. | kapitel fyra redovisas
undersokningens reslutat och empirin analyseras genom att stallas i relation till
uppsatsens teorier. Uppsatsens slutsatser diskuteras i kapitel fem och aven férslag

pa framtida forskning redovisas i kapitel fem.
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2. Metod

Har redogors och diskuteras valet av metod, urval, och avgransningar.

2.1. Val av metod

En enkatundersokning ar den metod som bast [Ampade sig till den har uppsatsen.
Enkatundersokningen utfordes pa ett stort urval och inom ett stort geografiskt
omrade. (Goran Ejlertsson 2005: 11ff). Som en kompletterande del till uppsatsen
genomfordes en informantintervju med marknadsansvarig pa Visit Karlstad, detta for
att fa en bra och grundlaggande kunskap om foretaget. Eftersom intervjuer har som
mal att producera kunskap och de ger mojlighet att stélla noggrant formulerade
fragor till respondenten (Steinar Kvale & Svend Brinkmann 2009: 18ff) ar en
informantintervju ett bra komplement till enkatundersékningen. En studies
tillforlitlighet hojs pa grund av triangulering, det vill sdga nar en kombination av bade
en kvalitativ och kvantitativ undersokning anvands (Maria Bjorklund & Ulf Paulsson
2003:76). Informantintervjun ar den enda intervjun som genomforts pa grund av den
tid som tilldelats den har uppsatsen och darfor har fler intervjuer inte varit méjliga att

genomfora.

Metodernas respektive fordelar och nackdelar diskuteras vidare i kapitel 2.2. och
2.3.

2.2. Kvantitativ studie — Enkatundersdkning

Studiens kvantitativa undersokning bestar av en webbenkat. En fordel med
webbenkater ar att de ar kostnadseffektiva da distributionen &r billig och svaren
behdver inte registreras separat (Jan Trost 2007: 127). Webbenkéatundersdkningen
baseras pa e-postadresser och den skickades till urvalet med en lank till
webbenk&tundersokningen i ett e-brev (Trost 2007: 130). E-post adresserna
tilhandahalles av Visit Karlstad, fran deras arkiv av konferenskopare.

Problem som kan uppsta med webbenkaten ar bland annat teknikproblem. Beroende
pa vad respondenterna har for dator, operativsystem, och internetuppkoppling kan
problem uppkomma. Att anvanda den senaste tekniken i webbenkaten bor undvikas
eftersom alla inte har tillgang till dem (Trost 2007:133ff). Ytterligare problem med en
webbenkatundersokning ar att svarsfrekvensen ofta blir lagre an vid postala
enkatundersokningar (Trost 2007:135). Detta pa grund av att det ar lattare att
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glomma ett e-brev &n ett synligt brev pa bordet. For att ra pa detta problem kan
paminnelser skickas ut (ibid). Tva paminnelser skickades ut till respondenterna
under de tva veckor som webbenkéten var tillganglig. Minskad svarsfrekvens kan
ocksa bero pa att e-postadresserna ar felaktiga eller gamla och inte anvands langre
(Trost 2007:135).

Fordelen med en enkatundersokning ar att den kan goras pa ett stort urval och inom
ett stort geografiskt omrade. Positivt ar att respondenten i lugn och ro kan tanka over
fragorna och Overvaga svarsalternativen och den sa kallade intervjuareffekten
elimineras (Ejlertsson 2005:11-12). Intervjuareffekten innebér att intervjuaren
paverkar respondenterna i hogre eller lagre grad (Jstbye et al 2004:152). Fragorna i
enkatundersokningen ar vanligtvis standardiserade och presenteras pa samma satt
for alla respondenter. Detta innebar att om utformningen av undersodkningen &r gjord
korrekt blir resultatet relativt lattolkat(Ejlertsson 2005:12). Vidare diskuterar
Ejlertsson (2005) om nackdelar med enkatundersokningens fragor. Vilket ar att
fragorna ar begransade och att det hogst far ta en halvtimme att fylla i
undersokningen ar en tumregel. Att respondenten inte har mojlighet att stalla
kompletterande fragor om det ar nagot som ar svarforstaligt ar ytterligare en nackdel
(Ejlertsson 2005:12).

Vid utformningen av enkatundersokningens fragor och svarsalternativ har
Ejlertssons rad tillgodosetts (2005:52ff). Viktigt ar att bland annat spraket ar enkelt,
inga ledande eller omotiverat langa fragor finns med, och att svarsalternativen ar
uttommande (Ejlertsson 2005:52ff). Fragorna i enkatundersékningen kan kopplas till
studiens syfte och fragestallningarna.

2.2.1. Tillvagagangssatt- Webbenkatundersdkning
Webbenkéatundersdkningen skickades med lank via e-post till 874 respondenter.
Respondenterna bestar av tidigare konferensgaster i Karlstad och 6vriga Sverige,
och personer som finns med i ett register 6ver konferenskopare.
Enkatundersdkningen har utformats med hjalp av verktyget Query & Report.
Verktyget QR ar ett webbaserat enkatprogram som gor det enkelt att skapa enkéater

(www.artologik.net,[Hamtad 100512]). Férdelen med enkatprogrammet ar att det

ersatter frageformular i pappersform och effektiviserar hela

undersokningsprocessen(ibid). QR ger manga majligheter att presentera resultatet
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bland annat med hjalp av stapeldiagram, cirkeldiagram, och procent (ibid).
Ytterligare en fordel &r att respondenterna nas vid ett forsta utskick. Systemet haller
dessutom reda pa vilka som har besvarat enkaten och systemet erbjuder ocksa att
skicka ut paminnelser, och endast de som inte har svarat kommer att fa paminnelser
(ibid). Orsaken till valet av verktyget av Query & Report ar att det ar fritt tillgangligt

for studenter pa Karlstads universitet.

2.2.2. Enkatundersokningens utformning

Enkatundersokningen bestar av sammanlagt 37 fragor. Enkatundersokningen ar
uppdelad i sex teman. Tema ett har till syfte att understka respondenternas alder,
kon, och arbetsort med flera. Tema tva har till uppgift att ta reda pa respondentens
erfarenheter kring konferenser. Tredje temat bestar av tre fragor vars syfte ar att
utreda respondentens aktiviteter kring en konferens och kan kopplas till
fragestallning fyra. Tema fyra handlar om medievanor och kopplas till uppsatsens
syfte och fragestallning tvd. Tema fem har syftet att forsta respondentens tankar och
synpunkter kring val av konferensanlaggning och kopplas till uppsatsens syfte och
fragestallningar ett och fyra. Det avslutande temat, tema sex, innehaller tva fragefalt
dar respondenterna frivilligt far fylla i sina kontaktuppgifter. Dessa fragor ville

uppsatsens uppdragsgivare ha med i enkatundersokningen.

Enkatundersokningens fragor bestar av en blandning av bade éppna och slutna
fragor (Dstbye et al 2004:143). Slutna fragor anvands nar det ar mojligt att veta
utfallet, och alla relevanta svar kan samlas in med slutna fragor. Oppna fragor
anvands nar det ar omaijligt att veta utfallet och ar en bra metod att kartlagga
respondentens kunskap och asikter (ibid). Orsaken till blandningen av de tva

metoderna ar att de ger undersokningen en bredare kunskap om respondenterna.

2.3. Kvalitativ studie- Intervjuer

Till grund foér uppsatsen ligger en informantintervju som genomférdes med
marknadsansvarig pa Visit Karlstad. Informantintervju innebar att informanten ger
sak — och bakgrundsupplysningar med vérde for undersékningen. Detta kan
jamféras med intervjuer med respondenter som avger sin syn och uppfattningar
kring en fraga (Mats Ekstrom och Larsake Larsson 2000:52).

Fordelarna med en intervju &r att information kan fas som annars kan vara svart att

fa tillgang till (Jstbye et al 2004:101). Vid en intervju ar det respondentens eget
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perspektiv som star i fokus (Kvale & Brinkmann 2009:39). Det ar viktigt att vid en
intervju uppmuntra respondenten att sa exakt som majligt beskriva vad denne
upplever, k&nner, handlar och beter sig (Kvale & Brinkman 2009:46). En férdel som
Kvale & Brinkman (2009) skriver om ar just 6ppenheten. Till skillnad fran en
enkatundersokning sa kan intervjuaren i en intervju forklara syftet och fragorna direkt

om respondenten har nagra funderingar kring dem.

En nackdel med intervju som metod &r att fardigheten att intervjua ar nagot som
kraver traning. En oerfaren intervjuare kan utan en god foreberedelse inte

genomfdra en lyckad intervju (Kvale & Brinkmann, 2009).

2.3.1. Tillvagagangssatt- intervju

Undersokningens andra metod bestar av en intervju med marknadsansvarig pa Visit
Karlstad. Intervjun ar en personlig intervju. Intervjun spelades in och samtidigt togs
anteckningar. Efterarbetet av intervjun skedde i form av en transkribering.

2.3.2. Intervjuns utformning

Intervjuer kan utformas pa flera olika satt och vanligtvis anvands tre former: 6ppna,
halv- eller semistrukturerande och strukturerande intervjuer (Ekstrém och Larsson
2000:55). Sett till typ av fragor finns det aven dar tre olika former: helhetsfragor,
temafragor, och specifika fragor (ibid). Informantintervjun ar utformad utifran ett
semistrukturerande upplagg vilket innebar att teman som galler utfragningen har
definierats pa forhand (@stbye et al 2004:103). Tre stycken teman utformades infor
intervjun, tema ett: Bakgrunds fakta, tema tva: undersokningens metodval, och tema
tre: marknadsforing.

Tillsammans med den strukturerande intervjuformen tillkommer specifika fragor,
vilket innebar att frdgorna ar konkreta (Ekstrom och Larsson 2000: 55) och har valts
pa grund av att de forvantas resultera i 6ppna svar (ibid).

2.4. Etik

Ejlertsson (2005:29) tar upp de etiska 6vervaganden kring en enkatundersoknings
planering som &r viktiga att tillgodose. Fyra krav ska beaktas i och med en
enk&atundersokning, dessa ar: informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialiteskravet och nyttjandekravet. Nedan foljer redogorelsen for de fyra
kraven (ibid).
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1. Informationskravet: viktigt att respondenterna ordentligt informeras om
enkatundersokningen, dess syfte och om frivillighetskravet.

2. Samtyckeskravet: respondenterna i undersékningen har sjélva ratt att bestamma
over sin medverkan. Exempelvis vid en webbenkét sa har man genom att ha svarat
samtyckt till att medverka.

3. Konfidentialitetskravet: det ar av storsta vikt att respondenterna i
undersokningen ska ges konfidentialitet, vilket innebar att respondenterna inte ska
kunna identifieras av utomstaende.

4. Nyttjandekravet: de insamlade uppgifterna om respondenterna far endast
anvandas for enkatundersokningens andamal och aldrig inte nagot annat

sammanhang.

Vid utskickandet av enkatunderstkningen som ligger till grund fér den har uppsatsen
informerades alla respondenter om enkétens syfte och om vem som var avsandare.
Precis som Ejlertsson (2005:29) skriver samtyckte respondenterna till medverkan
genom att de besvarade webbenkéten. Respondenternas informerades om att deras
svar behandlades med anonymitet. Efter genomforandet av enkaten anvandes de
insamlade uppgifterna om respondenterna endast till den har uppsatsen.

De etiska 6vervagandena for en intervju presenteras av Kvale och Brinkmann
(2009:78ff). De tar upp fyra omraden som vanligtvis diskuteras i etiska riklinjer, de ar:
informerat samtycke, konfidentialitet, konsekvenser och forskarens roll.

1. Informerat samtycke innebér att respondenterna har blivit informerade om
undersokningens syfte och upplaggning. Respondenterna ska forsta att de frivilligt
deltar i undersdkningen och har ratt att dra sig ur nar som helst (Kvale & Brinkman
2009:87).

2. Konfidentialitet innebar att privat data som identifierar respondenterna i
undersokningen kommer inte att avslojas. Om respondenternas uttalanden kan
forekomma i offentliga rapporter, ar det viktigt att se till att skydda respondenternas
privata integritet (ibid).

3. Konsekvenser betyder att det ar viktigt att bedéma de konsekvenser av en
kvalitativ studie bade efter den skada som deltagarna kan lida och efter de
vetenskapliga fordelar som deras deltagande i studien ger (ibid).

4. Forskarens roll som person ar betydande for den vetenskapliga kunskapens

kvalitet och hallbarheten i de etiska beslut som fattas under undersékningens gang.
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Kannedom om vardefragor, etiska riktlinjer och etiska teorier kan hjalpa forskaren att

gora val dar etiska och vetenskapliga intressen vags mot varandra(ibid).

Infor informantintervjun med marknadsansvarig pa Visit Karlstad informerades denne
om uppsatsens syfte. Respondenten informerades om konfidentialitet rérande

intervjun och att privat eller hemlig information inte skulle avslgjas.

2.5. Hur paverkas uppsatsen av att ha en uppdragsgivare?

Att ha en uppdragsgivare for uppsatsen ar pa manga satt vardefullt, inte minst
eftersom det innebar att studien kommer att vara till nytta omedelbart efter att den
avslutats. Likasa har studiens karaktéar, i form av en marknadsundersoékning,
inneburit utmaningar att hitta lampliga teoretiska perspektiv som dels kan hjalpa
uppsatsens analys, dels forankrar studien i den medie- och
kommunikationsvetenskapliga traditionen. Mer om denna problematik finns i

inledningen till kapitel 3.

2.6. Urval

Respondenterna och urvalet till enkatundersokningen &r 874 personer och bestar av
tidigare konferensgéaster i Karlstad och personer som finns med i ett register dver
konferenskopare. Orsaken till att det blev just det ndgot udda antalet 874
respondenter beror pa att tekniska problem orsakade ett bortfall pa 126
respondenter vid utskicket av enkatundersokningen. Fran borjan var antalet
respondenter 1000 stycken men tekniken och bristfélliga e-postadresser gjorde att
874 stycken respondenter mottog enkatundersdkningen i slutandan. Bristerna med
att ha 874 respondenter ar att det externa bortfallet kan bli betydligt storre &n om
enkaten skulle skickas ut till fler respondenter. Tyvarr paverkar den tid som har
tilldelats undersokningen antalet respondenter, mer tid hade kunnat innebéra ett
storre respondenturval. D& enkatundersokningen har medfort bearbetning kanske en
storre respondent urval inneburit att uppsatsen pa grund av tiden som har tilldelats
inte kunnat fardigstallas. Urvalet har obundet slumpvist valts ut (Ekstrom och
Larsson 2000:84). Ekstrém och Larsson beskriver obundet slumpmassigt urval som
en lotterimetod, att lottsedlar laggs i en tombola som vevas runt och en lott dras
sedan, det ar ett obundet slumpmassligt urval. Orsaken till urvalet ar att Visit
Karlstad har ett arkiv samlat med e-postadresser bestaende av just dessa personer.

Visit Karlstad valde e-postadresserna genom den obundna slumpmassiga
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lotterimetoden. Utan detta register skulle undersokningen inte fa det stora urval och
geografiska spridning som det i och med dessa e-postadresser till hjalp kommer att
fa. Nackdelen med detta urval av respondenter &r att de ursprungligen kommer fran
Visit Karlstads register och inte nagon annan konferenssamordnares register. E-
postadresserna bestar av en blandning av personer med olika befattningar. Trots att
den enskilde medarbetaren inte vanligtvist har sa mycket att saga till om nar det
galler vilken konferensanlaggning som véljs ar det &nda intressant att utreda olika
manniskors, oavsett befattning, asikter och beteende kring en konferens. Detta for
att kartlagga och f& annu mer och en djupare kunskap om respondenterna. De som
besvarade enkatundersékningen bestod trots allt av 81 procent som var med i

beslutsprocessen gallande bokning av konferenser vilket &r mycket bra.

Enligt Ejlertsson (2005:11ff) ska en enkatundersokning som &r val féreberedd och
val genomford fa en svarsfrekvens kring eller 6ver 80 procent. Géallande den héar
uppsatsens webbenkatundersdkning kommer svarsfrekvensen bli marginellt mindre
an vad Ejlertsson (ibid) anser. Detta pa grund av tiden som har tilldeltas den har
uppsatsen och att skicka en webbenkat till skillnad mot exempelvis en postenkét kan
resulterar i en langre svarsfrekvens (Trost 2008:135). En av orsaken &r att det ar
lattare att glomma bort ett e-brev i datorns e-postlista an ett brev som ligger synligt
pa bordet (ibid). Ytterligare en orsak till en lagre svarsfrekvens ar att enkaten aldrig
kommer fram till den avsedde mottagaren, exempelvis att e-brevet fastnar i en
brandvagg eller i ett spamfilter (ibid). Ett annat problem som kan uppsta och orsaka

en lagre svarsfrekvens ar att e-postadresserna ar felaktiga eller gamla (ibid).

2.7. Validitet och reliabilitet

Genom validitet och reliabilitet kan den kvantitativa studiens tillforlitighet méatas.
Enligt @stbye et al (2004:40) innebér validitet giltighet och géller i forsta hand hur
relevant data och analys ar i forhallande till problemformuleringen. Validet betyder att
man mater det man avser att mata (ibid). Reliabilitet betyder tillforlitlighet och det ar
kvaliteten i insamlingen, och bearbetning och analys av data som galler (dstbye et al
2004:40). Viktigt ar att enkatundersokningen ar lika for alla respondenter att
situationen ska vara likadana for alla (Trost 2007:64). Problem kan uppsta om

enkaten ar utformad pa ett satt som gor att den inte uppfattas lika av alla
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respondenter (ibid). Ett séatt att mata en undersotknings reliabilitet &r att en métning

vid en viss tidpunkt ska ge samma resultat vid en upprepad matning (ibid).

Den har uppsatsen ar valid genom att den kvantitativa studien har undersokt det
som uppsatsen hade som avsikt att undersoka, nadmligen vilka faktorer som ar
avgorande i valet av konferensanlaggning. Respondenterna till enkatundersékningen
var konferenskopare fran hela Sverige. Utifran resultatet fran enkatundersékningen
kan ytterligare validitet ges genom att 81 procent av respondenterna uppgav att de
ar med i beslutsprocessen gallande bokning av konferenser. Detta innebar att
enkatundersokningens reslutat kan anses vara baserat pa respondenternas goda

kunskaper och erfarenheter.

En viktig del gallande enkatundersokningens validitet ar definitionen av det
geografiska laget. Vad innebéar det geografiska laget? Hur har respondenterna
uppfattat begreppet laget? Begreppet kan uppfattas pa olika satt av respondenterna.
Det geografiska laget kan betyda avstandet eller platsen. Det handlar om
respondenternas uppfattning av det geografiska laget vilket kan innebéara néarheten,
tillgangligheten eller avstandet. Validitetsproblemet innebar svarigheter att veta vad
respondenten besvarat, om det ar gallande det geografiska laget, pa platsen eller

avstandet.

2.8. Generaliserbarhet

Vetenskapen har ett generaliserande ansprak, vilket innebar att resultatet fran en
enskild studie ska ge kunskap om inte bara den undersékningen som skett utan
ocksa ge kunskap av mer generell karaktar och forhallande (Ekstréom och Larsson
2000:15ff). Generalisering kan vara uttryck for fordomar och myter men inom
vetenskapen forvantas tillampningen ha ett mer kritiskt forhallningsatt. Fragan som
ar viktig att stalla sig for att uppna detta kritiska forhallningssatt &r om det finns grund
for att pasta detta? (ibid). Ekstrom och Larsson (2000:80) menar att i en kvantitativ
undersokning ar generaliseringsmojligheterna relativt goda. Nar urvalet gjorts och
informationen har samlats in frdn dem kan urvalet analyseras men oftast ar det

populationens asikter som onskas uttalas om (Jstbye et al 2004:250).

Den har uppsatsens urval bestar av en fordelning av man och kvinnor i olika aldrar.

Urvalet bestar av respondenter fran hela Sverige. Alla dessa faktorer kommer
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férhoppningsvis ge en generaliserbarhet for populationen, det vill sdga
konferensgaster i Sverige. Ekstrém och Larsson (2000:80) menar att i en kvantitativ
undersokning sa ar generaliseringsmadgjligheterna relativt goda, men for den har
uppsatsen sa ar det svarsfrekvensen fér undersékningen som har en avgérande roll
for generaliseringsmojligheterna.
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3. Teori

3.1. Teorigenomgang

Vi lever idag i ett konsumtionssamhélle (Kajsa Ellergard och Lennart Sturesson
2003:7). Konsumtion existerar i alla manskliga kulturer men det ar forst under det
senaste arhundradet som konsumtion anses vara en grundlaggande bestandsdel for
att forsta samhallet (Peter Corrigan 1997:1). Konsumtion innebéar att vi alla ar
specialiserade pa ett eller annat satt och att samhallet bygger pa arbetsfordelning. Vi
koper de varor och tjanster vi behéver med pengar som bytesmedel (Ellergard och
Sturesson 2003:7).

| dagens konsumtionssambhélle finns en radsla att g4 miste om nagonting, en vara
eller en upplevelse (Ellergard och Sturesson 2003:32ff). En vara konsumeras inte
langre i forsta hand for sin funktion, utan det handlar snarare om varans symboliska
varde (ibid). Genom vara val av varor och tjanster visar vi omgivningen vilka vi ar
och vilka sociala grupper vi tillhér (ibid). Vi formas och paverkas utav de olika
informationskanaler som finns omkring oss, exempelvis tidningar och TV, om hur vi
ska kla oss, vart vi ska ata och hur vara hem ska inredas (ibid). Konsumtionstempot
ar hogt och det ar viktigt att inte hamna efter (Ellergard och Sturesson 2003:34).
Konsumtionssamhallet har inneburit att reklam och marknadsforing genomsyrar vara
liv (Arvidsson 2005). Reklam i alla dess former finns Gverallt i var narhet,
produktplaceringar i filmer, TV och andra medieprodukter. Féretagens sponsring

syns i allt fran sportsevenemang till utstallningar (ibid).

Christopher Vollmer (2008) menar att framvéaxten av nya medier skapar manga
utmaningar men ocksa mojligheter till effektivare marknadsforing och reklam.
Marknadsforing i dag kraver nya strategier och verktyg for att skapa kontakt med
konsumenterna (ibid). | stallet for att vara néjd med att veta hur manga som utsétts
for reklamen arbetar marknadsférare nu med att utreda hur val budskapen i
reklamen tas emot (ibid). Det nya medieklimat som rader har inneburit att det spelar
ingen roll hur manga som utsatts for budskapet, det som spelar roll & om de som
utsatts ar uppmarksamma och reagerar pa budskapet (ibid). | dagens
marknadsforings klimat rader hard konkurrens och det innebéar att foretagen behover
vara innovativa, nytankande och djarva for att ha majlighet att na sina potentiella
kunder. Fragan som foretagen staller sig ar hur de ska na ut med sitt budskap
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genom det reklammyller som finns. Som tidigare diskuteras i inledningen till den har
uppsatsen sa ar Naomi Kleins No Logo (2000) en redogorelse for hur langt foretagen
gar for att na fram till de potentiella kunderna. Klein (2000) kritiserar foretagens
metoder att nd konsumenterna.

Greg Richards (2001) havdar att konsumtion av upplevelser ar en av den snabbaste
vaxande sektorn i den globala ekonomin. Det ar den snabba framvaxten av internet,
turismen och underhallningsbranschen som har legat till grund for
upplevelseekonomins utveckling (Richards 2001:57). Det &r ett faktum att
svarigheter ligger i att n4 konsumenterna. Hur ska foretagen ga tillvaga for att na

dem?

Att hitta passande teorier till den har uppsatsen har inneburit vissa svarigheter pa
grund av studiens speciella karaktar. Till hjalp att utreda det har kommer uppsatsen
ha tva huvudteorier, vilka ar upplevelseindustrin och konsumentbeteende.
Huvudteorierna upplevelseindustrin och konsumentbeteende har valts med tanke pa
konferensernas tillhérighet i upplevelseindustrin och vikten av konsumentbeteende
vid val av konferensanlaggning. Ytterligare en teori kommer vara till uppsatsens
hjalp namligen relationsmarknadsforing. Relationsmarknadsforingsteorin har valts
pa grund av att syftet med teorin ar att uppratta en langsiktig relation mellan en kund
och ett féretag genom att anvanda tva-vags kommunikation. Teorin ligger till grund

for att hjalpa Visit Karlstad att uppna denna langsiktiga relation med sin malgrupp.

3.2. Upplevelseindustrin

Enligt Lena Mossberg (2001:3) ar det mervarde som star i fokus vid upplevelser. Det
ar vikigt att fA konsumenterna engagerade. Alla konsumenter soker olika mervarden
men en upplevelse omfattar en helhet och paverkas av en mangd olika faktorer
sasom personal, andra kunder, miljé och omgivningen (Mossberg 2001:3).
Mossberg (ibid) definierar upplevelse som en process som kan innefatta allt fran en
dgonblicksupplevelse till en langvarig resupplevelse. Detsamma havdar Joseph Pine
och James Gilmore (1999:12), och de menar att upplevelser &r en héndelse som
fangslar individen pa en personlig niva. Pine och Gilmore (1999:2) havdar att en
upplevelse ar atskild fran en tjanst, precis som tjanster ar atskilda fran produkter. De
fortsatter resonemanget att nér en person kdper en tjanst, koper personen en

abstrakt aktivitet, men vid kop av en upplevelse spenderar personen pengar pa
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underhallande och minnesfulla events som forhoppningsvis engagerar personen pa
en personlig niva (ibid). Per Darmer och Jon Sundbo (2008:1) menar att en
upplevelse kan besta av en produkt och en upplevelse kan vara ett tillagg till en
produkt, till exempel middag pa en restaurang. Darmer och Sundbo (2008:1) menar
precis som Mossberg (2001:3) att en upplevelse ar hela helheten som inkluderar en
process, till exempel en kvall ute med middag pa en restaurang och ett teaterbesok
(Darmer och Sundbo 2008:1). Darmer och Sundbo (2008:1) fortsater resonemanget
med att en upplevelse ar alltid mer an en produkt, och upplevelsen &r allt runt
omkring (ibid). De menar att det inte ar produkten som tillhandahaller konsumenten
upplevelsen utan tillaggen av produkten som gor det (ibid). Konsumenter vill ha
nagot mer an bara produkter och tjanster och upplevelser uppfyller detta behov
(2008:3). Foretagen anvander sig av upplevelser for att forstka sélja ett erbjudande
till konsumenterna genom att exempelvis ge bort en upplevelse (Pine och Gilmore
1999:61). Detta resonemang av Pine och Gilmore (1999:61) kan kopplas till
konferensbranschen som erbjuder kringaktiviteter utdver karnverksamheten. Pine
och Gilmore (1999:163) menar att foretags produkter och tjanster inte langre racker

till for konsumenterna, det ar upplevelser de vill ha och féretag maste erkanna detta.

Mossberg (2001:32) skriver om konsumentens motivation som en avgérande faktor
till engagemanget i ett kop. Beroende pa konsumentens motivation avgors huruvida
denna kan tanka sig att lagga ner tid och energi pa informationssamling om kopet
och det ar da som denne kan upptacka vasentliga skillnader mellan konkurrerande
alternativ (ibid). Mossberg (2001:51) havdar att en upplevelse garna ska vara nagot
utover de vardagliga och ska konsumeras med personer med samma intressen.
Mossberg (2001:67) fortsatter resonemanget med att det centrala fér en upplevelse
ar sattet den fangslar individen pa. Det handlar om ett kundupplevt tillstand, som
varierar i bade varde och styrka. Det ar inte bara frdgan om att underhalla
konsumenterna utan &ven att engagera dem och hur engagerad en konsument blir
beror framforallt pa personliga faktorer.

Mossberg (2001:156) diskuterade vidare att vid upplevelser spelar image en stor roll
vid valet av upplevelse. Eftersom en upplevelse inte ar en fysisk produkt som kan
inspekteras i férvag ar imagen den 6vergripande bild en person har av en produkt,
foretag eller tjanst (ibid). Valet faller oftast pa det foretag som har en bra image eller

en image som motsvarar deras forvantningar (ibid). En konsument som fatt en
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positiv upplevelse hos ett féretag med en stark image berattar med stor sannolikhet
om héndelsen for flera i sin omgivning, och Mossberg (2001:17) forklarar att det &r

sambandet mellan image, word of mouth och upplevelser som ar orsaken.

Mossbergs (2001), Pine och Gilmores (1999) och Dramer och Sundbos (2008)
teorier kring upplevelseindustrin kan anpassas pa konferensbranschen genom att
applicera deras tankar om upplevelser och skapa mervarde for konferenskdparna.
Genom att erbjuda konferenskdparna en totalupplevelse kring konferensen.
Konferenser i sig ar en upplevelse genom att konferensgasterna kommer bort fran
den ordinarie arbetsmiljén och bryter vardagen. Konferensbranschen erbjuder
mervarde till konferensgasterna i form av upplevelser utéver karnverksamheten.
Konferensbranschen ar en del av upplevelseindustrin och en upplevelse ar som
Mossberg (2001:156) beféast inte en fysisk produkt. Darfor foljer ett resonemang
nedan om skillnaden mellan produkter och tjanster och skillnaden i

marknadsforingen kring dem.

Marknadsforing av tjanster till skillnad mot produkter enligt Birgitta Arnerup-Cooper
och Bo Edvardsson (1998:22):

Tjanster ar vanligtvis abstrakta, vilket innebar att konsumenten har svart att bedoma
tjansten fore kop och foretagen har svart att forklara den for konsumenten. Tjanster
ar en process som ofta kraver interaktion mellan kdpare och saljare.

Det som utmarker tjanster och skiljer dessa fran varor summeras av Arnerup-Cooper
och Edvardsson (1998:31) nedan:

* Tjanster ar vanligtvis mer eller mindre abstrakta och immateriella.

* Tjanster produceras, levereras, konsumeras och marknadsférs samtidigt.

* Tjanster involverar kunden i rollen som medproducent, detta genom att kunden
bidrar med information och utfor ndgot moment i processen.

* Tjanster ar heterogena, vilket betyder de finns stora skillnader inom
tjanstebegreppet.

*Tjanster ar mangfacetterade.

Vid marknadsforingen av tjanster finns det centrala utgangspunkter som &r viktiga att
tillgodose (Arnerup-Cooper och Edvardsson 1998:83) och dessa fdljer nedan:
Tjanster ar olika och det innebar att de maste marknadsforas pa skilda satt. Dock
finns det inga generella, detaljerade regler for hur denna marknadsfoéring ska ga till.

Den abstrakta tjansten maste konkretiseras sa att kunden forstar vilken nytta
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tjansten medfor och vilket medvarde som kommer erhallas.

Det ar viktigt att det ar enkelt for kunden att forsta tjansten och dess kvaliteter.

Som tidigare diskuterats i kapitel 1.3 identifierar &ven Martin (1999) en mangd
principer och idéer for tjansters marknadsforing. Han menar exempelvis att det ar
relationer som gor att tjanstvarlden gar runt, relationen mellan bland annat
konsumenter, anstéllda, leverantérer och media. Martin (1999) fortsatter
resonemanget med att en konsument blir lattare forvirrad 6ver for mycket information
ifall denne inte k&nner sig eller &r engagerad. Dagens tjanstekonsumenter forvantar

sig mer an vad tidigare generationer konsumenter gjort (ibid).

3.3. Konsumentbeteende

Det som Mossberg(2001) havdar menar ocksa Robyn Blakeman (2009) att forsta
konsumenternas behov ar ytterligare en viktig faktor i en marknadsféringsstrategi. Att
studera en konsuments beteende ar vid stor hjalp vid kartlaggandet av denne
konsument (Blakeman 2009:49). Studien kan hjalpa foretagen att forsta:

*Hur konsumenter tanker och kanner, och valjer bland olika produkter och tjanster.
*Hur familjen, vanner, kulturen och media influerar konsumenterna.

Enligt Blakeman (2009:58) innebar konsumentbeteende gensvaret och responsen
pa ett budskap som da ger en viss hint om behovet, 6nskningarna, eller det

personliga intresset for en uppnaelig produkt eller tjanst.

3.3.1 Vad ar det som paverkar en konsuments beslutsprocess vid
ett kop?

Nedan féljer fyra typer av handlingar som paverkar kopbeslutet (Blakeman 2009:58).
Behov: Behovet for en produkt eller tjanst kan antingen vara fornuftigt eller
kanslomassigt. Det fornuftiga behovet involverar livets grundlaggande krav, sa som
mat och tak 6ver huvudet. Det kdnslomassiga behovet ar relaterat till livsstil och
involverar oftast image eller status. Kop utifran det kanslomassiga behovet gors
oftast nar en individ vill kAnna sig battre eller se battre ut infor sig sjalv eller andra.
Undersokning: Informationssékning om en produkt eller tjanst bérjar vid intresset av
dem och med férhoppningen att de kan fylla ett behov eller I6sa ett problem.
Informationssokningen kan ske pa ett antal olika vis, bland annat genom att stka rad
och information hos en expert, vanner och familj, eller Internet.

Kopet: Forutom behov och 6nskningar kan ett kop framkallas genom olika faktorer
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men malet ar att fA malgruppen att bli aktiv. Bland annat genom att skriva, ringa, ga
till affaren for att fa mer information, besdka hemsidan, allt fér att konsumenten i
slutandan gor ett kop. Vanligtvis beror en konsuments beteende pa huruvida
produkten eller tjansten kan losa ett problem; &r sa fallet kommer ett kop att ske eller
att konsumenten soker upp mer information innan kop.

Reflektion: Efter ett kop kommer konsumenten att fraga sig om det var vart det.
Produkten eller tjansten maste leva upp till konsumentens férvantningar och
uppmuntra till &nnu ett kop i framtiden. Det &ar produkten eller tjanstens pris som
avgor hur mycket konsumenten kommer reflektera efter kopet. Konsumentens
angest over ett kostsamt kop kan dampas med hjalp av bland annat garantier,

kundtjanst och kundservice.

AIDA-modellen ar exempel pa en modell som kan beskriva en individs
beslutsprocess vid kop (Dahlgvist och Linde 2005:26). Forklaringen kommer ifran Ulf
Dahlgvist och Magnus Lindes (2005) bok: Reklameffekter har en bra och tydlig
beskrivning av AIDA-modellen:

Forsta steget i trappan ar uppmarksamheten (Attention) av en produkt, i nasta steg
skapas ett intresse (Interest) for produkten, som i ndsta steg resulterar i en 6nskan
(Desire) att kdopa produkten och i det allra sista steget innebar att ga till handling
(Action) och kopa produkten (ibid).

| en artikel av Len Tiu Wright, Andrew Newman, och Charles Dennis (2006) havdar
de att i manga marknadsforingsbocker tenderar att framstalla marknaden som ett
krig mellan konkurrerande foretag och mellan féretag och konsumenter. | dessa
sammanhang sa ligger det slutgiltiga kopbeslutet och makten hos konsumenterna.
Wright et al (2006) havdar daremot att konsumenternas obundna makt och
inflytande i marknadsféringen ar nagot som ar utmarkande for varje individuell
konsument. Det ar viktigt att foretagen forstar de sammanhang konsumenterna
utévar sina val och berattar sina asikter. Detta ar sarskilt viktigt i dagens samhalle i
och med alla de nya medier som tillkommit att foretagen tilltalar konsumenternas
hjartan och sinnen. Wright et al (2006) skriver ocksa om hur manga anklagar
foretagen att manipulera konsumenterna men de havdar daremot att manga foretag
arbetar for att forbattra kundtillfredsstéllelse och 6kad konsumentdelaktighet. Till

hjalp anvander foretagen marknadsundersdkningar. Wright et al (2006) betonar att
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med tanke pa dagens harda konkurrens bland foretagen ar det viktigt for foretagen
att ha en "cutting edge” marknadsforing. Wright et al (2006) tar upp exempel fran en
livsmedelaffar i Storbritannien som forsoker sa gott de kan erbjuda allt for alla vilket
ar mojligt genom att de vet vad konsumenterna vill ha. Artikeln tar upp hur
konsumenters beteende ar vid val av exempel butiker och képcentra och att det ar
atmosfaren och stamningen som &r en viktig faktor fér konsumenternas uppfattning
av dem. Nar en butik och ett kdpcentrum uppfattas av konsumenterna som behaglig
kommer de att vélja dessa infor andra mindre, enligt dem, behagliga alternativ.
Wright et al (2006) betonar att det ar omgivningen och miljé som stimulerar ett

positiv beteende.

Wright et al (2006) artikel kring konsumentbeteende kan appliceras pa
konferensbranschen. Detta genom att artikeln forklarar en konsuments beteende
kring val av butik vilket &ven kan anpassas till hur konsumenterna valjer

konferensanlaggning.

3.4. Relationsmarknadsforing

Malet med Relationsmarknadsforing ar att uppréatta en langsiktig relation mellan en
kund och ett foretag genom att anvanda tva-vags kommunikation (Blakeman
2009:6). Vilket ocksa Martin (1999) menar da han resonerar kring relationer och
menar att det &r dem som gor att tjanstvarlden gar runt, relationerna mellan bland
annat konsumenter, anstallda, leverantdrer och media. Relationsmarknadsforing har
till uppgift att interaktivt dvertala en specifik individ genom att anvéanda ett specifikt
meddelande med hjalp av en specifik media produkt (Blakeman 2009:6). Det var i
mitten av 90-talet som integrerad marknadskommunikation forst ansags attraktivt.
Blakeman (2009:6) skriver att tidigare har marknadsforingen bestatt av en mer
traditionell massmedial strategi, genom att sanda ut ett generellt och likartat budskap
till en stor massa. Medan den integrerade marknadsféringens idé ar i stallet att
fokusera pa anvandningen av saljframjande media sa som direkt marknadsforing
eller andra saljframjande atgarder, detta for att na individuella konsumenter med ett
personligt budskap (ibid). Blakeman (2009) betonar att konsumenter idag nas av
hundratals reklambudskap och de maste sjalva valja vilka de vill komma ihag. Darfor
ar den integrerade marknadsforingens mal att férséka goéra budskapen ihdgkomna.
Detta genom att byta ut den massmediala budskapskampanjen till en skraddarsydd
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kampanj till en mindre massa med hjalp av ett sprak som de forstar och kan relatera
till och via ett medium som de anvander (ibid). Budskapet som anvands i en
integrerad marknadsfoéringskampanj maste vara skraddarsydd for att passa en
specifik malgrupps behov, 6nskningar och livsstil (ibid). Malet ar att na en individ
inom denna malgrupp med hjalp av ett specialutformat budskap vart syfte ar att
skapa en langvarig relation och utveckla en lojal konsument som i framtiden kommer
konsumera foretagets produkter utan behovet av fortsatt en marknadsféring (ibid).
Det ar viktigt for varje produkt individualiseras precis som malgruppen. Det enorma
utbudet av medieval och den anonymiteten som produkterna riskera att hamna i
innebar att det ar noédvandigt for féretegen att skapa en identitet for sina produkter
eller tjanster, sa att de star ut bland konkurrenterna (ibid). Identitetskapande for
konferensbranschen kan ske genom de kringaktiviteter och upplevelser de erbjuder,

detta for att kommunicera ut sin unikhet gentemot konferenskdparna.

Integrerad marknadskommunikation kan inte fungera utan en innerlig kunskap om
den tilltinkta malgruppen (Blakeman 2009:10). Undersokningar kring malgruppens

behov, 6nskningar, och livsstil ar nyckeln for att kunna na dem (ibid).

Ralf Blomqvist, Johan Dahl och Tomas Haeger (2004) beskrivning av
relationsmarknadsforing skiljer sig till viss del fran den Blakeman (2009) gor.
Blomgvist (et al 2004) menar att genomforande av en relationsmarknadsforing ska
leda till 6kad kundlojalitet och uthallig Ionsamhet. Blomaqvist (et al 2004:22) ar mer
inriktade pa huruvida relationsmarknadsforingen kan ge foretagen tkad lonsamhet.
Medan Blakeman (2009) inriktar sig mer pa hur kommunikation och hur budskapet
kan na konsumenterna via relationsmarknadsforingen. Blomqvist (et al2004:29)
beskriver att det viktigaste for integrerad marknadskommunikation och
relationsmarknadsforing ar att individen och den individuella kundrelationen star i
centrum. Viktigt ar att foretagets kommunikation sker i interaktion med kunden och
pa dennes egna villkor. Aven Blakeman (2009) redogor for vikten av att skapa en

langvarig relation med konsumenterna.

Dahlqvist och Lindes bok, Reklameffekter (2005:14) beskriver skillnaden mellan
masskommunikation och relationskommunikation. Boken Reklameffekter ar inte en
akademisk bok men bokens innehall &r bra exempel pa definitioner inom

relationsmarknadsféringen.
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* Masskommunikation ar: kommunikation till manga, nar sandaren vet lite om vem
man kommunicerar med och anvander sig av enkla budskap.

* Relationskommunikation &ar: kommunikation till f4, sandare vet mer om vem man
kommunicerar med och anvander djupare och mer komplexa budskap.
Kommunikation i ett marknadsféringsperspektiv ar en standig process utan boérjan
eller slut och den handlar om att skapa en viss 6nskvard effekt hos en specifik
malgrupp (Dahlgvist och Linde 2005:17ff).

Kommunikationens effekt ar produkten av kommunikationsstrategin, reklamens
utformning, och medievalet och det ar de tre faktorerna som utgor forutsattningarna
for effekt hos malgruppen. All effektiv kommunikation har sin startpunkt i malgruppen
— vem som ska paverkas, med vilket budskap, genom vilka kanaler, och énskad
effekt (ibid)
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4. Resultat och Analys
Har i resultat- och analyskapitlet kommer resultatet av enkatundersokningen
presenteras, teorin som tidigare har redogjorts for att diskuteras och analyseras i

relation med materialet som samlats in genom enk&tundersdkningen.

Enkéatundersokningen skickades ut den 29 april 2010 och var dppen for svar i tva
veckor, och stangdes den 14 maj 2010. Tva paminnelser skickades ut under tiden
som enkatundersokningen var 6ppen, den forsta paminnelsen skickades ut den 6
maj 2010 och den andra skickades ut den 11 maj 2010. Svarsfrekvensen for
enkatundersokningen ar 23 procent med sammanlagt 200 inskickade svar.
Svarsfrekvensen var som forvantat relativ ldg men som tidigare diskuterats i kapitel
2.6 om uppsatsens urval. Dock &r 200 svar anda mer &n nog for att kunna analysera.

Men med tanke pa generaliseringsmajligheterna ar inte de 200 svaren tillrackliga.

| en av enkatundersokningens fragor ombeddes respondenterna att besvara pa
frdgan om de var med i beslutsprocessen gallande bokning av konferenser och 81
procent uppgav att de var det. Detta ger enkatundersdkningen en tillférlitighet och
validitet, eftersom de 81 procent respondenter som ar med i beslutsprocessen kring
bokning av konferenser har kunskap och erfarenhet fran konferenser och
beslutsprocessen kring dem. Detta innebar att enkatundersokningens 10 fragor som
handlar om beslutsprocessen kring en konferens har dessa 81 procent kunskap nog
att besvara. De 19 procenten som angav att de inte var med i beslutande kring

konferenser ombeddes att hoppa over de 10 fragorna.
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Diagram 1: Andel av respondenterna som ar med i beslutsprocessen vid bokning av
konferenser.
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1: Ja, 158 stycken, 81 procent.
2: Nej, 37 stycken, 19 procent.
Internt bortfall: 5 stycken.

Diagrammet redovisar ett hogt procenttal for stapel 1.

4.1. Tema 1. Konferens som upplevelse

Enkatundersokningen bestar av fem stycken fragor vars syfte ar att kartlagga
respondenternas beteende kring en konferens. Respondenterna fick bland annat
svara pa hur manga som vanligtvis aker pa konferens tillsammans. Det mest
forekommande &r att respondenterna aker tillsammans pa konferens med en grupp

fran 1-30 personer.

Diagram 2: Andel av respondenterna som reser pa konferens i grupper av olika
storlek.
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: Jag aker ensam: 13 stycken, 6.6 procent.

: 1-10 personer: 72 stycken, 36.4 procent.

: 11-30 personer: 62 stycken, 31.3 procent.
: 31-50 personer: 17 stycken, 8.6 procent.

: 51-100 personer: 16 stycken, 8.1 procent

: 101- 200 personer: 9 stycken, 4.5%

o O A W DN PP
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7: Fler an 200 personer: 9 stycken, 4,5%

Internt bortfall: 2 stycken.

Det som kan utlasas fran diagrammet ar att respondenterna vanligtvis aker pa
konferens pa en grupp av 1-30 personer.

For att erbjuda konsumenterna mervarde har aktiviteter, som gér konsumenten
engagerade, en stor roll i att gora en upplevelse minnesvard vilket Mossberg
(2001:3) havdar. Mossberg (2001:3) definierar upplevelse som en process som kan
innefatta allt fran en 6gonblicksupplevelse till en langvarig resupplevelse och
detsamma havdar Pine och Gilmore (1999:12) Konferenser som ar en del av
upplevelsebranschen moter ocksa utmaningen att erbjuda konsumenterna mervarde

och engagemang. Till hjalp for att skapa detta har kringaktiviteter en viktig roll.

Diagram 3: Andel av respondenterna som sysselsatter sig med nagon kringaktivitet

under konferensens gang.
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1: Ja: 135 stycken, 69.2%,
2: Nej: 60 stycken, 30.8%,
Internt bortfall: 5.

Diagrammet visar ett 6vervagande hogt procenttal for stapel 1.

Enkatundersodkning redovisar att det ar 69.2 procent av respondenterna som
sysselsatter sig med nagon form av kringaktivitet under en konferens i jamforelse
med 30.8 procent som inte gor det. Detta &r en bekraftelse pa att respondenterna
faktiskt sysselsatter sig med nagon form av aktivitet under ett konferensbesok.

Dock visar enkatundersokningens pastaendefraga angaende hur viktigt aktiviteter ar
i valet av konferensanléaggning att det endast ar 9 procent som instdmde i
pastaendet och 38 procent som delvis instamde i pastdendet. En hog siffra pa 34

procent instamde inte alls i pastdendet. Vad innebér da detta? Visar det laga
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procenttalet att kringaktiviteterna inte alls ar det vasentliga vid valet av

konferensanlaggning?

Diagram 4: Andel av respondenterna som instammer eller inte instammer i
pastaendet angadende om kringaktiviteter ar avgorande i valet av
konferensanlaggning.
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1: Instammer, 18 stycken, 9 procent.

2: Instammer delvis, 76 stycken, 38 procent.

3: Instammer inte alls, 68 stycken, 34 procent.

Vid den har fragan framgar det att det inte &r en markant skillnad mellan de som inte

alls instammer i pastaendet och de som delvis instammer i pastaendet.

Vad ar viktigt i val av konferensanlaggning?

Respondenterna har sjalva fatt skriva ner vad som ar viktigt for dem i val av
konferensanlaggning. Nedan redovisas en sammanfattning av de mest
forekommande av respondenternas svar:

Det vanligaste svaret som respondenterna anger ar laget. Bade gentemot
konferensanlaggningens lage fran respondenternas arbetsort och aven att
konferensanlaggningen och hotellet, i fall att konferensen innebar dvernattning, har
ett centralt lage. Respondenterna anser att viktigt ar att bra kommunikationer finns,
bade att det ar latt och enkelt att ta sig till konferensanlaggningen fran sin arbetsort
och att det finns en variation av olika kommunikationsmedel. Priset, mdjlighet till bra
mat och aktiviteter ar ytterligare viktiga faktorer i valet av en konferensanldggning
som respondenterna tar upp. Storlek och standard pa lokalerna ar av stor vikt, att de
ar rymliga och har kapacitet att ta emot ett storre sallskap. Utbudet av fungerande
och bra teknik i lokalerna poéngterar respondenterna som viktigt. Lokalernas
fraschhet och anlaggningens miljo ar ocksa faktorer som aven de ar viktiga vid valet
av konferensanlaggning. Ett professionellt och trevligt bemdtande av personalen,

omgivningen, och 6vernattningsmojligheter ar faktor som tas upp av respondenterna.
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Nedan foljer respondenters citat:
- "L&ge, mat, lokaler”
- "Rymliga, ljusa lokaler, service-minded personal, 6vernattningsméjligheter, ev

kvallsaktiviteter ”

Na&r respondenterna sjalva i enkatundersokningen fick skriva ner vad de anser &r
viktigt i val av konferensanlaggning, s& uppgav de anda aktiviteter som en viktig
faktor. Att respondenterna inte instamde in pastaendet fullt ut i fragan om
kringaktiviteter ar avgorande i valet av konferensanlaggning kan beror pa att vid
pastaendefragan hade respondenterna tre alternativ att vélja bland medan vid den
andra fragan ombeddes respondenterna att fritt skriva ner sina synpunkter utan
alternativ att valja bland. Att ett s& pass hogt procenttal som 34 procent inte
instamde i pastaendet om kringaktiviteter ar det avgérande i valet av
konferensanlaggning kan maojligtvis bero pa att det ar andra faktorer sa som det
geografiska laget som spelar storre roll men att som respondenterna sjélva uttryck

har kringaktiviteter anda en stor del i konferensen som helhet.

Diagram 5: Andel av respondenterna som angett vilka aktiviteter som de anser ar
vanligast. Har har respondenterna haft mojlighet att kryssa fler an ett alternativ.
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1: Restaurangbesdk, 88 stycken, 44 procent.

2: Shopping, 18 stycken, 9 procent.

3: Museum besok, 12 stycken, 6 procent.

4: Kulturaktiviteter, 36 stycken, 18 procent.

5: Sportaktiviteter, 54 stycken, 27 procent.

6: Aktivteter som bokas via aktivitetsbolag, 51 stycken, 25.5 procent.

7: Annat alternativ: 15stycken, 7.5 procent. -

Flera respondenter har utnyttjiat méjligheten att svara 6ppet pa den har fragan och
nedan redovisas deras svar pa vilka faktorer som ar vanligast:

Aktiviteter relaterade till plats, spa och relax, batturer, teambuildning och umgas med
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kollegor, studiebesdk till intressanta platser, féretagsbesok, traning, bastu och bad,
egna aktiviteter, aktiviteter som respondenterna anordnar inom sitt féretag eller

organisation.

Den aktivitet som &r mest forekommande &r restaurangbesdk, och 44 procent
uppgav att detta &ar en vanlig aktivitet. Sportaktiviteter &r ocksa en forekommande
kringaktivitet vilket 27 procent uppgav. Aven aktiviteter som bokas genom
aktivitetsbolag ar en vanlig forekommande aktivitet, 25.5 procent. Precis som
Dramer och Sundbo(2008:1) beskriver ar upplevelsen allt det runt omkring
produkten. Da sjalva konferensen ar karnprodukten sa ar det allt runt omkring som

skapar upplevelsen, sa som, lokaler, omgivningen, miljo och aktiviteter.

Pine och Gilmore (1999:2) havdar att en upplevelse ar atskild fran en tjanst, precis
som tjanster ar atskilda fran produkter. Konferensbranschen ar en del av
upplevelseindustrin och en upplevelse ar, som Mossberg (2001:156) slagit fast, inte
en fysisk produkt. Marknadsforingen av tjanster gentemot produkter skiljer sig nagot
enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998:22). Eftersom tjanster ar abstrakta har
konsumenten svart att bedéma tjansten fore kdp och tjansten ar en process som ofta
kraver interaktion mellan kopare och saljare. Da tjansten produceras, levereras,
konsumeras och marknadsfors samtidigt involveras konsumenten i rollen som
medproducent genom att bidra med information och utfér nagot slags moment i
processen (ibid). Gallande marknadsforingen av tjanster menar Arnerup-Cooper och
Edvardsson (1998:83) att det inte finns nagra generella eller detaljerade regler for
hur marknadsféringen ska ga till. De fortsatter resonemanget med att det viktiga ar
att tjansten konkretiseras sa att konsumenten foérstar vilken nytta tjansten medfor och
vilket medvarde som kommer att erhallas (ibid). Precis som tidigare diskuteras av
Mossberg (2001:3) ar det medvardet som ar det centrala vid en upplevelse och

darfor ar det av storsta vikt att kommunicera ut vilket mervardet ar.

Pine och Gilmore menar att vid kdp av en upplevelse spenderar personen pengar
pa underhallande och minnesfulla events som férhoppningsvis engagerar personen
pa en personlig niva (1999:2). Darfor ar det viktigt vid en konferens att som
Mossberg (2001) och Pine och Gilmore (1999) skriver for att skapa mervarde for
konsumenten erbjuda mer &n endast en konferens och engagera konsumenterna.

Martin (1999) menar att det &r relationer som gor att tjanstvarlden gar runt.
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Relationen mellan bland annat konsumenter och foretaget ar viktiga faktorer for att
bland annat skapa mervarde. Mossberg(2001:67) menar att det centrala for
upplevelser ar sattet den fangslar individen pa och det handlar inte endast om att
underhalla konsumenten utan aven att engagera denne. Detta bekréaftar aven
Dramer och Sundbo (2008:3) genom att de menar att konsumenterna idag vill ha
nagot mer an bara produkter och tjanster, och upplevelser fyller detta behov.
Detsamma havdar Pine och Gilmore (1999), och menar att foretagen maste erkanna
behovet av upplevelserna. Som en del av Blakemans (2009:58) definition av vad
som paverkar en konsuments kopbeslut, ar det forsta steget, behov. Blakeman
resonerar att behovet av ett kop kan antingen vara fornuftigt eller kdnslomaéssigt.
Precis som Dramer och Sundbo (2008:3) havdar vill konsumenterna ha nagot mer
an endast produkter och tjanster, och det kan kopplas till det kdnslomassiga behovet
som bland annat ar relaterat till livsstil. Detta kan appliceras pa konferenser och idén

om att erbjuda det lilla extra utdver sjalva konferensen.

4.2. Tema 2: Vilka faktorer paverkar konsumenters val av
konferensanlaggning?
Syftet med den har studien ar att utreda vilka faktorer som paverkar konsumenters

val av konferensanlaggning och en fragestalining som kan kopplas till syftet lyder:
vilka faktorer ar avgdrande i valet av stad och konferensanlaggning for

konferensgaster?

Enkatundersokningen innehéll en fraga dar respondenterna ombeddes att svara pa
vad de anser ar viktigt i val av konferensanlaggning, vilka ar de faktorer som ar

viktigast?

Faktor 1: Den absoluta viktigaste faktorn som respondenterna uppgav var
konferensanlaggningens geografiska lage. Vissa respondenter uppgav att det
geografiska laget ar viktigt i forhallande till deras arbetsort, att anlaggningen inte
ligger for langt bort fran arbetsorten, har narliggande kommunikationer sa som flyg
och att restiden inte ar for lang. Vissa respondenter menade att ocksa att det
geografiska laget ar en av den viktigaste faktorn men betonade att viktigare ar att det
ska vara latt att ta sig till och fran staden.
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Faktor 2: Priset ar ytterligare en viktig faktor i valet av konferensanlaggning, att
kostnaden for konferensen inte ar for hog men anda att den haller en god kvalité och

standard.

Faktor 3:Utbudet géallande bra mat, restauranger och aktiviteter &r ocksa en faktor
som respondenterna anser ar viktig for den totala helhetsupplevelsen. Precis som
Mossberg (2001:67) resonerar om ett kundupplet tillstand och att det centrala for en
upplevelse garna ska vara nagot utver det vardagliga, och maten, restauranger och
aktiviteter har en stor roll i att upplevelsen blir nagot utéver det extra. Det handlar
inte endast om att underhalla konsumenterna utan ocksa att engagera dem (ibid).
Mossberg (2001:39) menar att en upplevelse omfattar en helhet och paverkas av en

mangd olika faktorer s& som personal, andra kunder, miljo och omgivning.
Faktor 1 och faktor 3 kan sammanfattas i lage.

Faktor 4: Respondenternas uppger att konferensanlaggningens lokalers storlek och
miljo ar ocksa viktiga faktorer som ar avgorande i valet av konferensanlaggning.
Detta styrks ytterligare nar respondenterna fick svara pa fragan om vad det ar som

gor att de kanner sig n6jd med en konferensanlaggning.

Diagram 6: Andel av respondenterna som angett vilka faktorer som gor att de
kéanner sig n6jd med en konferensanlaggning. Har har respondenterna haft mojlighet

att kryssa flera alternativ.
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1: Lokaler, 163 stycken, 81.5 procent.

2: Personal, 160 stycken, 80 procent.

3: Omgivningen, 96 stycken, 48 procent.

4: Mat, 146 stycken, 73 procent.

5: Annat namligen, 22 stycken, 11 procent-

Flera respondenter har utnyttjat méjligheten att svara 6ppet pa den har frdgan och
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nedan redovisas deras svar pa vilka faktorer som gor att de kanner sig ndjda med en
konferensanlaggning:

Servicen, helheten, aktiviteterna och majlighet till aktiviteter, tillgang till bastu och
pool, det personliga bemétandet, serviceminded personal, priset, laget — latt att ta
sig dit, alla fyra alternativen kombinerat, resultatet av konferensen, totalupplevelsen,
flexibiliteten, att deltagarna uppskattar anlaggningen, bra konferensamne.

Nedan féljer citat fran respondenternas svar:

-” En helhetskénsla ddr samtliga ovanstaende alternativ finns med.”

- "Totalupplevelsen.”

Respondenterna hade fyra alternativ att valja mellan, lokaler, personal,
omgivningen, eller annat alternativ, och 81.5 procent uppgav lokalerna.
Respondenterna fick mdjlighet att sjalva ange den faktorn som gor att de kanner sig
ndjda med en konferensanlaggning. 11 procent av respondenterna utnyttjade denna
mojlighet. Bland respondenternas egna alternativ ar det mest férekommande
alternativet att det ar helheten och kombinationen av faktorerna lokaler, personal,
maten, omgivningen som gor att de kanner sig ndjda med en konferensanlaggning.
Detta bekraftas utav Mossberg (2001:39) som menar att en upplevelse omfattar en
helhet och paverkas av en mangd olika faktorer sa som personal, andra kunder,
miljé och omgivning. Fragan angdende vad som gor att respondenten kanner sig
ndjd med en konferensanlaggning kan dels kopplas samman med Mossberg
(2001:39) beskrivning kring vad som omfattar en upplevelse och dels med vad som
paverkar en konsuments kdpbeslut. Dar det fjarde steget i kopbeslutet enligt
Blakeman (2009:58) ar reflektion vilket innebér att konsumenten efter kopet
reflekterar dver det. Konsumenten reflekterar éver huruvida kdpet var vért det och
produkten eller tjansten maste leva upp till konsumentens forvantningar och
uppmuntra till &nnu ett kop i1 framtiden. Eftersom respondenterna angett att det &r en
kombination av en méngd faktorer som gor att de k&nner sig n6jda med en
konferensanlaggning vilket innebar att det ar en méngd av faktorer som kommer att
spela roll och paverkar konsumentens positiva eller negativa reflektion efter

konferensen.

Enkatundersokningen inneholl flera pastaendefragor kring vilka faktorer som ar

avgorande vid valet av konferensanlaggning.
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Diagram 7: Andel av respondenterna som instammer eller inte instdmmer i
pastaendet angdende om standarden pa konferensanlaggningen ar avgorande i
valet av den.
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1: Instammer, 105 stycken, 52.5 procent.

2: Instammer delvis, 52 stycken, 26 procent.

3: Instammer inte alls, 2 stycken, 1 procent.

Som framgar av diagrammet &r det en tydlig skillnad mellan de som instammer i

pastaendet och de som inte instammer alls.

52.5 procent av respondenterna instamde i att standarden pa anlaggningen ar
avgorande vid val av konferensanlaggning, medan endast 1 procent inte alls
instamde i pastaendet. Standarden pa en anlaggning ar viktig for respondenternas
helhetsintryck efter ett konferensbesok vilket bekraftades nar respondenterna fritt
fick uttrycka sina synpunkter om vad de anser ar viktigt i val av konferensanlaggning.
Detta i sin tur bekraftar vad Mossberg (2001:39) havdar angaende en upplevelse.
Nar respondenterna sjalva fick ange vilka faktorer som ar viktigt i val av
konferensanlaggning angav de anlaggningens och stadens omgivning och miljo som
en viktig faktor. Detta bekraftar det Wright et al (2006) skriver om vad som paverkar
konsumenternas val gallande butiker och kdpcentra, som aven kan appliceras pa
konferenser. De skriver att det ar atmosfaren och omgivningen som stimulerar ett
positiv beteende och gor att konsumenterna aterkommer. Lankat till Wright et al
(2006) och detta resonemang menar Mossberg (2001:17) att en konsument som fatt
en positiv upplevelse hos ett foretag som har en stark image berattar med stor
sannolikhet om handelsen for flera i sin omgivning. Sambandet mellan image, word

of mouth och upplevelse som enligt Mossberg ar orsaken (ibid).
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En av enkatundersokningens pastdendefraga var om det geografiska laget ar
avgorande i valet av konferensanlaggning. 56 procent av respondenterna instamde i

pastaendet och endast 2 procent instamde inte alls i pastaendet.

Diagram 8: Andel av respondenterna som instammer eller inte instammer |
pastaendet angaende om det geografiska laget ar avgorande vid valet av
konferensanlaggning.
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1: Instammer, 112 stycken, 56 procent.

2: Instammer delvis, 46 stycken, 23 procent.

3: Instammer inte alls, 4 stycken, 2 procent.

Som framgar av diagrammet ar det en ganska stor skillnad pa de som instammer i

pastaendet och de som inte alls instammer i pastaendet.

Angaende fragan om det ar bra kommunikationer som &r avgérande vid valet av
konferensanlaggning instamde 51 procent i pastaendet. Detta bekréaftar vad som
tidigare diskuterats i det har kapitlet om att respondenterna uppger att laget ar det
viktigaste i valet av konferensanlaggning, och tillsammans med det geografiska laget

ar bra kommunikationer av yttersta vikt.

Diagram 9: Andel av respondenterna som instammer eller inte instammer i
pastaendet angaende om bra kommunikationer &r avgorande vid valet av

konferensanlaggning.
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1: Instammer, 102 stycken, 51 procent.
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2: Instammer delvis, 54 stycken, 27 procent.
3: Instammer inte alls, 7 stycken, 3.5 procent.
Som det framgar i diagrammet ar det ett hogt procenttal av respondenterna som

instammer i pastaendet.

Ytterligare en pastaendefraga handlade om priset, ifall priset ar avgérande vid val av
konferensanlaggning. 45.5 procent instammer delvis i pastdendet och 32.5 procent

instammer helt.

Diagram 10: Andel av respondenterna som instammer eller inte instammer i
pastaendet huruvida priset ar avgérande vid valet av konferensanlaggning.
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1: Instammer, 65 stycken, 32.5 procent.

2: Instammer delvis, 91 stycken, 45.5 procent.

3: Instammer inte alls, 1 stycken, 0.5 procent.

Som diagrammet redovisar &r det en stor skillnad mellan de respondenter som delvis

instammer i pastaendet och de respondenter som inte alls instammer i det.

For att utreda vilka faktorer som &ar avgorande i valet av stad och
konferensanlaggning sa ar det intressant att understka respondenternas asikter om
Karlstad som konferensstad, for att se var Karlstad star i konkurrensen till Gvriga
konferensstader och vilka nackdelar respondenterna ser med Karlstad som
konferensstad.
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Diagram 11: Andel av respondenterna som har eller inte har konfererat i Karlstad.
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1: Ja, 49 stycken, 24.6 procent.

2: Nej, 150 stycken, 75.4 procent.

Internt bortfall: 1.

Som framgar av diagrammet ovan ar det en stor skillnad mellan de som har
konfererat i Karlstad och de som inte har det och endast 49 respondenter har

konfererat i Karlstad nagon gang.

En av enkatundersokningens fragor handlade om huruvida respondenterna nagonsin
konfererat i Karlstad. Orsaken till fragan ar att den ger mojlighet att kartlagga hur
manga utav respondenterna som konfererat i Karlstad och deras synpunkter och
tankar om Karlstad som konferensstad. Av 200 stycken respondenter &r det 49
stycken som har konfererat i Karlstad. De 49 stycken respondenterna har konfererat
i Karlstad i allt ifrdn en gang till 20 ganger. Deras synpunkter om Karlstad som

konferensstad ar 6vervagande positiva.

En av enkatundersokningens fraga lyder, ar Karlstad en intressant konferensstad for

dig? som riktade sig till alla respondenter i understkningen.

Diagram 12: Andel av respondenterna som anser att Karlstad ar en intressant
konferensstad eller ej.
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1: Ja, 81 stycken, 42.2 procent.
2: Nej, 84 stycken, 43.8 procent. (Stapel 2 och stapel 3 laggs ihop, sammanlagt 111
stycken, 57.8 procent)
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3: Om nej, varfor?, 27 stycken, 14 procent -

Respondenterna har sjalva fatt ange varfor Karlstad inte ar en intressant
konferensstad for dem och nedan redovisas deras svar:

Karlstad har inte sa tata kommunikationer med flyg och tag, det geografiska laget ar
fel, langt avstand fran arbetsplatsen, lang restid, kanner inte till, inget behov av
konferenser i Karlstad, svart med kopplingen till Karlstad.

Nedan féljer citat fran respondenternas svar:

- "Karlstad har inte séa tdta kommunikationer med flyg och tag. Fér oss kommer ofta
inflygande gé&ster via Arlanda.”

-” Ligger tyvérr inte sa bra till geografiskt men jag kan ha fel”

-” For langt fran alla orter dar vi har verksamhet. Fér lang restid for alla.”

Fragans variabler ar Ja och Nej, och om Nej, ombeds respondenterna att forklara
varfor inte. Detta eftersom respondenternas svar pa fragan ger en mgjlighet att
kartlagga de problem som finns infér att marknadsféra konferensstaden Karlstad.
Nar respondenterna fyllde i sina synpunkter och tveksamheter om varfér Karlstad
inte &r en intressant konferensstad for dem ger det en mojlighet for Visit Karlstad att
kommunicera en lésning pa dessa tveksamheter. Den stérsta tveksamheten
respondenterna har var Karlstads geografiska lage och att de hade uppfattningen
om att kommunikationerna till och fran Karlstad inte var bra. Respondenterna
uppgav att det var for lang restid till Karlstad fran deras arbetsort. For Visit Karlstad
innebar detta en chans att bevisa och kommunicera férdelarna och mojligheterna
med Karlstad.

En av enkatundersokningens pastdendefraga ombedde respondenterna att ta
stallning till om staden ar avgérande i valet av konferensanlaggning och 33.5 procent

instamde delvis i pastaendet och 17 procent instamde inte alls i pastaendet.
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Diagram 13: Andel av respondenterna som instammer eller inte instdmmer i
pastaendet huruvida staden ar avgorande i valet av konferensanlaggning.
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1: Instammer, 59 stycken, 29.5 procent.
2: Instammer delvis, 67 stycken, 33.5 procent.
3: Instammer inte alls, 34 stycken, 17 procent.

Diagrammet redovisar inte nagon avsevard skillnad mellan respondenternas svar.

4.3. Tema 3: Respondenternas medievanor
Respondenternas framsta mediekanal for att inhamta information ar Internet, 89

procent uppgav detta och 86.4 procent anvander Internet varje dag.

Diagram 14: visar vilken den framsta mediekanalen respondenterna anvander for att
sbka information och andel av respondenterna som angivit respektive mediekanal.
Har har respondenterna ombetts att endast kryssa ett alternativ.
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1: Internet, 178 stycken, 89 procent.

2: Tidningar, 41 stycken, 20.5 procent.

3: TV, 13 stycken, 6.5 procent.

4: Radio, 11 stycken, 5.5 procent.

5: Annat namligen, 7 stycken, 3.5 procent-

Flera respondenter har utnyttjat mojligheten att svara oppet pa den har frdgan och

nedan redovisas deras svar:
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Eventbyrarer, arbetsrelaterade kontakter, telefon, utskickad information fran diverse

organisationer.

Diagram 15: visar hur ofta respondenterna anvander Internet per vecka och andel
av respondenterna som anvander angett varje svarsfrekvens.
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1: Varje dag, 172 stycken, 86,4 procent.

2: 0 dagar, 0 stycken, O procent.

3: 1-2 dagar, 1 styck, 0.5 procent.

4: 3-4 dagar, 8 stycken, 4 procent.

5: 5-6 dagar, 18 stycken, 9 procent.

Internt bortfall: 1.

Diagrammet redovisar ett Overvagande procenttal for stapel 1.

Ett intressant resultat &r att 45.4 procent endast spenderar kring 30 minuter-2 timmar
pa Internet per dag. Orsaken till detta kan vara att 64.1 procent av respondenterna
ar fodda pa 50- och 60 talet och att dessa inte &r vana Internetanvandare. Darfor ar
det kanske inte ett sammantraffande att dessa tva faktorer paverkar varandra i

undersokningen.

Uppskattningsvis, hur manga timmar per dag anvander du Internet?

Har har respondenterna sjalva fyllt i antal timmar.

30 minuter-2 timmar: 80 stycken, 45.4 procent.

3 timmar- 6 timmar: 75 stycken, 42.7 procent.

7 timmar- 10 timmar: 19 stycken, 10.8 procent.

24 timmar: 2 stycken, 1.1 procent.

Internt bortfall: 24 stycken. Orsaken till den stora interna bortfallet kan bero pa att
respondenterna sjalva fatt fylla i sina svar utan nagra alternativ.

Nedan féljer citat fran en av respondenterna:

- "En del av mina arbetsredskap, heltid”
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Respondenternas fodelsear:

30-och 40-talet: 34 stycken, 18.8 procent.

50- och 60 talet: 116 stycken, 64.1 procent.

70-och 80 talet: 22 stycken, 12.2 procent.

Bortfall: 19 stycken. Bortfallet beror pa att fragan var formulerade sa att den
uppfattades fel av 10 personer, som skrev vart de var fédda istallet for nar och de

resterande 9 valde att inte svara.

Diagram 16: Andel av respondenterna som angivit vilken den priméra kanalen de
anvander for att hitta information om konferenser ar. Har har respondenten ombetts
att endast kryssa ett alternativ.
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- Via Internet, 107 stycken, 55.2 procent.

: Broschyrer, 8 stycken, 4.1 procent.

: Kollegor, 20 stycken, 10.3 procent.

: Via bekanta, 4 stycken, 2.1 procent.

: Konferenskataloger, 19 stycken, 9.8 procent.
: Via branschtidningar, 6 stycken, 3.1 procent.
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: Annat namligen: 30 stycken, 15.5 procent -

Flera respondenter har utnyttjat méjligheten att svara oppet pa den har frdgan och
nedan redovisas deras svar:

Avtal med SKD, statliga avtal, konferensméssor, bokningsbolag, konferenspoolen,
media och rekommendationer, internet, nyhetsbrev, e-post, konferensakademin,
nyhetsbrev fran kontakter, foretagsavtal, inbjudningar, visningsresor, tips , natverk,
resebyra , massor, konferensbolag, foretag som skickar information, egen kunskap,

work shops, forsvarets guide, upphandlande konferens stallen.

Anvandningen av Internet ligger i topp aven vid informationssokning kring

konferenser da 55.2 procent av respondenterna uppgav att Internet ar deras framsta
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verktyg for att soka efter konferensinformation. 10.3 procent angav att kollegor &r
deras priméara kanaler for att fa information om konferenser. En hdg procentsiffra pa
15.5 procent angav ett annat fritt alternativ an de sex alternativ som respondenterna
fick mojlighet att valja bland. Bland respondenternas egna alternativ fanns bland
annat, massor, bokningsbolag, natverk, rekommendationer, och tips. Blakeman
(2009:58) skriver att en informationsundersokning sker innan ett kop genom att
information och rad soks hos en expert eller vanner och familj. Vilket bekréaftas av
det relativt hoga procenttalet for bade informationssokning hos kollegor och vid
respondenternas egna svarsalternativ, dar de bland annat angav rekommendationer
och tips som svarsalternativ. Detta stammer 6verens med det som Mossberg
(2001:17) resonerar om vid vikten av word of mouth som en avgdrande faktor till val
av foretag, produkt, tjanst eller upplevelser.

Blakeman (2009:58) fortsatter resonemanget kring en konsuments kop att det ar
viktigt att fa denne aktiv och informationssokning ar en del i kedjan som leder fram till
ett beslut och 16p. Att f& en konsument aktiv kan ske genom att denne besoker
foretagets hemsida. Nar respondenterna sjélva i enkatundersokningen fick ange
vilken information de ansag vara viktigast kring en konferens efterlyste de en bra och
utforlig hemsida som innehdll all den information de kan tdnkas behéva infor val av
konferensanlaggning. Mossberg (2001:156) menar att det &r imagen som spelar en
stor roll vid valet av upplevelser. Eftersom en upplevelse inte &r en fysisk produkt
som kan inspekteras i forvag ar det imagen den dvergripande bilden en konsument
har av en produkt, tjanst eller foretag. Detta resonemang visar pa vikten av att ha en
bra och utférlig hemsida, vilken ar till hjalp fér konsumenternas val och évergripande
image av tjansten. Mossberg (2001:32) skriver kring en konsumentens motivation
som ar den avgorande faktorn till engagemanget i ett kop. Beroende pa
konsumentens motivation avgors huruvida denna kan ténka sig att Iagga ner tid och
energi pa informationssamling om kopet och det ar da denne kan upptacka

vasentliga skillnader mellan konkurrerande alternativ (ibid).

Utredningen av respondenternas medievanor ligger till grund for Visit Karlstads
framtida marknadsforing. Det Blakeman (2009:6) havdar ar att det &r en integrerad
marknadsforing, aven kallad relationsmarknadsforing som ar nyckeln till att na ut till
respondenterna. Relationsmarknadsféringens mal ar att forsoka gora budskapen

minnesvarda, genom en skraddarsyddkampanij till en liten malgrupp med hjalp att ett
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sprak de forstar och kan relatera till och via ett medium de anvander (ibid).
Blakeman (2009:10) fortsatter resonemanget med att det ar kunskapen om den
tilltankta malgruppen som gor att relationsmarknadsforing kan fungera. For att na
framtida potentiella konferenskdpare har marknadsféringen en viktig roll. Som
Blakeman (2009:6) skriver ar relationsmarknadsforingens mal att na en individ inom
malgruppen med ett special utformat budskap till hjalp, detta for att skapa en
langvarig relation och utveckla en lojal konsument som i framtiden kommer
konsumera foretagets produkter utan behovet av fortsatt marknadsforing.
Utredningen av respondenternas medievanor kan darfor ligga till grund for Visit
Karlstads framtida marknadsforing gentemot sin malgrupp. Som Blakeman (2009)
betonar nas konsumenter idag av hundratals reklambudskap och de maste sjélva
valja vilka budskap de vill komma ihag och relationsmarknadsforingens mal ar
forsoka gora budskapen ihagkomna. Bade Blakeman (2009) och Blomqyvist et al
(2004) menar att det viktigt att skapa en langvarig relation med konsumenterna och
att individen star i centrum. Genom enkéatundersokningen har respondenterna fatt
uttrycka sina asikter och synpunkter, vilket ar en ypperlig chans for Visit Karlstad att
ta tillvara pa dessa asikter for att satta individen i centrum och vardera dennes
asikter, idéer och synpunkter. Den framtida marknadsforingen har en bra punkt att
utga frdn med hjalp av enkatundersokningen. Aven AIDA —modellen som i den har
uppsatsen finns beskriven av Dahlgvist och Linde (2005), kommer vara till hjalp vid
marknadsforingen av Visit Karlstad. AIDA- modellen gar ut pa att skapa
uppmarksamhet (Attention) av en produkt, skapa ett intresse (Interset) for produkten,
skapa en dnskan(Desire) att kdpa produkten, och ga till handling (Action) och kdpa
produkten.

Som komplement innehaller enkatundersokningen aven tva fragor om det nya
kongresshuset och konferensanlaggning som for tillféallet byggs i Karlstad.
Respondenterna fick svara pa om de kanner till att det byggs ett nytt kongresshus
och konferensanlaggning i Karlstad och om de gor det, hur det fatt reda pa det. Detta
for att utreda hur kant och spritt det nya bygget &r och for att se pa vilket sett
nyheten har spritt sig. Detta for att se hur mycket krut som behovs laggas pa
marknadsforingen infor att det nya bygget invigs i januari 2011. 69.8 procent uppger

att de inte kanner till att det nya bygget. Utav de respondenter som kanner till det
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nya bygget fick de flesta informationen via massor, via e-post och utskick, eller blev

kontaktade via telefon.

Diagram 17: Andel av respondenterna som kanner till att det byggs ett nytt
kongresshus och konferensanlaggning i Karlstad.

i)

)

300

200

100 -:
0

1 2

1: Ja: 58 stycken, 30.2 procent.
2: Nej: 134 stycken, 69.8 procent.
Diagrammet redovisar en stor skillnad mellan de som kanner till det nya bygget och

de som inte gor det.

Diagram 18: visar hur respondenterna fick reda pa att det byggs ett nytt
kongresshus och konferensanlaggning i Karlstad och andel av respondenterna som
angivit vilken svarsfrekvens.

Har har respondenterna haft mdéjlighet att kryssa flera alternativ.
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Flera respondenter har utnyttjat méjligheten att svara dppet pa den har frdgan och
nedan redovisas deras svar:

Kontaktad via telefon, via méssa, via denna enkatundersokning, via gamla CCC, via
e-post och utskick.

Nedan foljer citat fran respondenterna:

- "Via Visit Karlstad och press”

- "Via méssor”
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5. Slutsatser och diskussion

Utifran resultatredovisning och analys presenteras i det har avsnittet slutsatser kring
undersokningen. Uppsatsens fragestallningar presenteras och besvaras i det har
kapitlet.

— Vilka faktorer ar avgorande i valet av anlaggning for konferensgaster?

Det ar det geografiska laget som ar den absolut avgérande faktorn enligt
undersokningens respondenter. Det geografiska laget tillsammans med bra
kommunikationer &ar viktiga faktorer. Priset och utbudet av bra mat, restauranger och
kringaktiviteter ar faktorer som ar avgorande for helhets intrycket av
konferensanlaggningen. Konferensanlaggningens standard, miljo och lokaler ar

faktorer som aven dem ar av storsta vikt vid avgdrandet av konferensanlaggning.

— Vilken mediekanal anvander de respondenter som utgdor grunden for den

har undersdkningen framst for att soka efter information?

Denna fragestallning kan kopplas till uppsatsen delsyfte som &r att utréna hur
framtida konferensgaster kan nas. Genom utredning av 86.4 procent av
undersokningens respondenter anvander Internet varje dag, och 45.4 procent
spenderar 30 minuter- 2 timmar pa Internet var dag. 89 procent av respondenterna
anger att deras framsta kalla till att soka efter information &ar just Internet. 20.5
procent av respondenterna anvander tidningar som deras framsta verktyg till att sbéka

efter information.

— Hur soker dessa respondenter information om konferenser?

55.2 procent av undersékningens respondenter anvander Internet som verktyg for att
soka information om konferenser. Kollegor och konferenskataloger ar ocksa ett
populéart 15.5 procent av respondenterna angav egna alternativ som de anvander for
att sOka efter konferenser exempelvis via méassor, bokningsbolag,
rekommendationer och tips fran natverk. Respondenterna angav att det ar den
konkreta informationen om praktiska uppgifter som ror konferensen som de anser &r

den viktigaste.
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— Vilken roll spelar utbudet och tililgangen till kringaktiviteter i valet av
konferensanlaggning?

Undersdkningen redovisade att det ar 69.2 procent av respondenterna som
sysselsatter sig med nagon form av kringaktivitet. Vid pastaendefragan kring hur
viktigt kringaktiviteter ar i valet av konferensanlaggning var det endast 9 procent som
instamde i pastaendet och 38 procent som delvis instamde i pastaendet. En hog
siffra pa 34 procent instamde inte alls i pastaendet, vad innebéar da detta? Trots det
hoga procenttalet som inte instamde i pastaendet sa uttryckte en stor del av
respondenterna i undersokningen anda att kringaktiviteter ar viktiga for

totalupplevelsen och helhetsintrycket av konferensen.

5.1. Uppsatsens anvandning for Visit Karlstad

Nasta steg for Visit Karlstad ar med undersokningen till grund ga att vidare med den
kunskap som enkatundersdkningen har presenterat om urvalet och ta i beaktande
den kunskap som har presenteras infor framtiden. Infér marknadsforingen av det nya
bygget kommer enkatundersokningens reslutat att tillgodose en bra utgangspunkt for

att skapa en skraddarsydd marknadsféringskampanj till malgruppen.

5.2. Forslag till framtida forskning

Det som den har uppsatsen har bidragit med géallande detta &mnesomrade &r en
undersokning med syfte att utreda urvalets, det vill sdga konferenskdparna, tankar
och asikter kring en konferens och val av konferensanlaggning.

Framtida forskning kan vara att anvanda en kvalitativ metod for att utreda urvalets
asikter, genom att genomféra djupintervjuer med ett representativt urval. Ytterligare
forslag for framtida forskning kan vara att gora en kvalitativ studie genom
djupintervjuer med representanter fran ett antal olika konferensanlaggningar i

Sverige for att utreda dessas likheter, skillnader och sa vidare.
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Bilaga 1

Intervjuguide infor informantintervju.

Tema: Bakgrunds fakta

1. Berétta om Visit Karlstad.

- Syfte

- Bakgrund

- Organisationens uppbyggnad

- Hur manga konferenser brukar belaggas till Karlstad?
-Vad ar er roll gdllande konferenserna?

-Vilka ar konferensgasterna?

- malgrupp?

2.Syfte med uppsatsen?

- Har ni gjort nagon liknande undersokning forut?
Tema: undersdkningens metodval

3.Enk&tundersokningen?
- Vilka variabler ar passande?
- Lagga till eller ta bort fragor?

- Respondenterna vilka ar dem?
Tema: Marknadsforing

4.Hur ser er marknadsforing ut idag?
- Hur vill ni att er marknadsforing ska se ut i framtiden?

- Vilka mediekanaler anvander ni er utav?

57



Bilaga 2
Enkéatundersdokningen

Hej!

Mitt namn ar Marika och jag ar student pa& informationsprogrammet pa Karlstads Universitet. For tillfallet skriver jag
min c-uppsats i medie- och kommunikationsvetenskap och till min hjalp har jag Visit Karlstad.

Jag skulle aven behdva din hjélp for att besvara denna enkatundersékning om konferenser. Dina svar kommer
naturligtvis behandlas med anonymitet.

Som tack for hjalpen kommer alla som besvarar enkaten vara med i en utlottning av tva stycken biljetter till
konsertinvigningen av Karlstad CCC, ett av nordens stérsta och modernaste kongresshus som nu byggs och kommer
sta klart i januari 2011.

Det ar frivilligt att vara med i utlottningen av de tva konsertbiljetterna.

1 Jag ar:
I Man
Kvinna
2 Fodd:
3 Bosatt:
4 Arbetsort:
5 Foretag/organisation/kommun:
6 Vilken ar din roll i foretaget/organisationen/kommunen?
7 Har du nagon gang konfererat i Karlstad? e
Ja
i .
Nej

8 Hur manga ganger har du konfererat i Karlstad?
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9 Hur tyckte du det var att konferera i Karlstad? Skriv dina synpunkter.

10 Hur manga ganger deltog du i en konferens forra aret?

11 Hur manga fran er organisation brukar dka pa konferenser tillsammans?

12 Brukar konferenserna innebéara dvernattning for dig?

13 Brukar du sysselsatta dig med nagra kringaktiviteter under konferensens gang?

14 Om Ja, vilka aktiviteter ar vanligast? (kryssa géarnai flera alternativ)

15 Hur ofta anvander du Internet per vecka? (Anvandningen av Internet innebér bland

annat att soka information eller anvéanda e-post funktionen)
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-

Jag &ker ensam
-

1-10 stycken
-

11-30 stycken
-

31-50 stycken
-

51-100 stycken
-

101-200 stycken
-

Fler &n 200
stycken
-

Alltid
-

Ofta
-

Ibland
-

Aldrig
-

Ja
i .

Nej
2 Resturangbesok
2 Shopping
2 Museum besdk
; Kulturaktiviteter
2 Sportaktiviteter
-

Aktiviteter som

bokas genom
aktivitetsbolag

B

Annat, namligen:

Varje dag

0 dagar



1-2 dagar
O 3-4 dagar
O 5-6 dagar
16 Uppsakttningsvis, hur manga timmar per dag anvander du Internet?
17 Vilken &r den frAmsta mediekanal du anvander for att soka information? ( kryssa r
endast ett alternativ) Internet
2 Tidningar
2 TV
; Radio
2 Annat namligen:
18 Om Internet &r den framsta mediekanal du anvander for att séka information, vilka
hemsidor besdker du oftast?
19 Vilken &r den priméra kanalen du anvander for att hitta information om i
konferenser? (kryssa endast ett alternativ) - Via Internet
e Broschyrer
O Kollegor
O Via bekanta
C Konferenskatalog
er
. Via

branschtidningar

Annat, namligen:

20 Vilken information kring konferenser tycker du ar viktigast?

21 Ar du med i beslutsprocessen géallande bokning av konferenser? i
Ja

Nej

Nedan féljer ett antal pastadenden. Bedom pastdendets giltighet genom att kryssa i ett av svarsalternativen

22 Nar jag véljer konferensanldggning ar det geografiska laget avgoérande
Instammer
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23 Nar jag valjer konferensanlaggning ar kringaktiviteterna avgdrande

24 Nar jag véljer konferensanlaggning ar standarden pa anlaggningen avgdrande

25 Nar jag valjer konferensanlaggning ar staden avgorande

26 Nar jag valjer konferensanlaggning ar priset avgodrande

27 Nar jag valjer konferensanlaggning ar bra kommunikationer avgérande

28 Hur gér beslutsprocessen till vid bokning av konferenser?

29 Hur manga ganger bokade du en konferens forra aret?

30 Vad ar viktigt i val av konferensanlaggning?
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alls

alls

alls

alls

alls

alls

Instammer delvis

Instammer inte

Instammer
Instammer delvis

Instammer inte

Instammer
Instammer delvis

Instammer inte

Instammer
Instammer delvis

Instammer inte

Instammer
Instdammer delvis

Instammer inte

Instammer
Instdammer delvis

Instdammer inte



31 Vilka stader ar vanligast att belagga konferenser i runt om i Sverige?

32 Vad ar det som gor att du kanner dig néjd med en konferensanlaggning?

33 Ar Karlstad intressant konferensstad for dig?

34 Kanner du till att det byggs ett nytt kongresshus och konferensanlaggning i
Karlstad?

35 Hur fick du reda pd att det byggs ett nytt kongresshus och konferensanlaggning i
Karlstad? (kryssa garnai fler alternativ)

36 Frivilligt: Om du vill veta mer om Karlstad CCC, fyll i dina uppgifter: Namn,féretag,
e-postadress. Dina uppgifter kommer inte att lankas till dina svarsalternativ.
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R . .

R . .

Lokaler
Personal
Omgivningen
Mat

Annat, namligen:

Ja
Nej

Om Nej, varfor?

Ja

Nej

Via Internet
Via bekanta
Via kollegor
Via media

Annat, namligen:



Tack sa& mycket for din medverkan!

For att vara med i utlottningen av tva stycken konsertbiljetter till invigningen av Karlstad CCC, i januari 2011, fyll d& i dina
uppgifter nedan.

Uppgifterna kommer inte att kunna léankas till dina svarsalternativ.
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