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Sammanfattning

Mellan ar 2005 och 2006 okade investeringarna pa marknadsforing i Sverige med néstan 10
9% och omfattade darmed 6ver 60 miljarder SEK. Dock ir stor del, enligt vissa upp till hélften,
av dessa investeringar bortkastade pengar eftersom marknadsforing utfors felaktigt. Manga
foretag satsar stort pa sin marknadsfoéring endast for att konkurrenterna gor det och foretagen
trissar darfor upp varandras investeringar trots att det finns fa verktyg som verkligen kan méta
hur effektiva de olika marknadsforingsmedlen egentligen ér.

Ett virmldndskt foretag som vixt rejilt de senaste aren, med hjdlp av marknadsforingsmedel,
och ddrmed blivit den tredje storsta aktoren inom sitt omrade &r aktivitetsforetaget Chaos
Paintball som detta examensarbete handlar om. Det visar sig dock att Chaos Paintball fram till
och med ar 2007 anvint sig av "trial and error” nér det giller deras marknadsforing och att
foretagets tillvaxt gjort att inte allt for mycket tid har #dgnats planeringen av
marknadsforingen. Jag har dirfor identifierat vilken marknadsforing foretaget anvint sig av
under ar 2007 och forsokt se om marknadsforingen har varit effektiv i form av hur
aktivitetsbokningarna har fordelats under aret.

Jag har genomfort en studie pa 146 stycken av Chaos Paintballs kunder under ar 2007 dir
metoden kan beskrivas som en blandning av kvantitativ och kvalitativ ddr respondenterna
intervjuades via telefon. Jag har anvint mig av sekundirdata i form av uppgifter fran Chaos
Paintball om foretagets marknadsforing, strategier, kostnader och hur bokningarna har
fordelat sig under aret.

Foretaget har anvént sig av flertalet marknadsforingsmedel och har satsat pa fatal stora
marknadsforingsperioder under aret. Events, hemsida, annonsering, skyltning, radioreklam
och foretagsbil har under ar 2007 utgjort de stora marknadsforingsposterna.

Slutsatserna av min insamlade empiri var att Chaos Paintballs kunder dr ndjda med foretaget
och bidrar med att marknadsfora foretaget genom positiv word-of-mouth. Utéver en positiv
ryktesspridning fungerar dven Chaos Paintballs hemsida som nagot som gor kunderna
medvetna om foretagets existens. Marknadsforing som kunderna inte lagger mérke till forrdan
efter sitt forsta besok dr annonsering i pressen, skyltning utmed motorvigar och foretagets
firmabil som anvints i olika event sammanhang under aret. Ddremot verkar radioreklam inte
var ett effektivt marknadsforingsmedel for Chaos Paintball.
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1 Introduktion

Introduktionskapitlet bestar av en inledning och bakgrund dir jag presenterar dmnet detta
examensarbete handlar om. Detta mynnar sedan ut i en problemdiskussion, ett syfte och
fragestillningar jag har for avsikt att besvara i arbetet. Vissa avgrinsningar visas och en
presentation av foretaget som jag har undersokt gors. En kort redogorelse for vilka som dr
foretaget konkurrenter avslutar kapitlet.

1.1 Inledning

Mellan ar 2005 och ar 2006 okade de totala investeringarna pa marknadsfoéring inom Sverige
med 9,5 %, fran att ar 2005 ha omfattat ca 55 miljarder SEK till att a&r 2006 omfatta mer &n 60
miljarder SEK'. Dessa 6kande investeringar i Sverige kan hirledas till 6kade investeringar pa
marknadsforing i flertalet utvecklade lander. Rotfeld (2007) visar pa att producenter av
amerikanska “’blockbusters” filmer spenderar ndrmare halva produktionskostnaden pa att
marknadsfora filmen utan nagon som helst aning om hur stor del av dessa summor som
kommer tillbaka till produktionsforetaget i form av biobesok och uthyrning av filmen just pa
grund av den omfattande marknadsféringen. Som exempel ger Rotfeld bilmirket Dodge som
investerade langt 6ver 10 miljoner dollar pa att marknadsfora och producera den fiktionella
Fantasticar, ett fordon anvént av superhjiltarna i filmen Fantastic Four: Rise of the Silver
Surfer, trots osidkerhet omkring huruvida varumirket Dodge pa en flygande bil kommer att
sdlja riktiga bilar till konsumenter som anser seriositet, kvalitet och sidkerhet vara av stort
virde.

I en tid dir den globala ekonomin verkar ha ett uppsving ar ett viktigt resultat fran tiden da
den globala ekonomin hade en mer negativ trend en stark efterfragan, som stiandigt 6kar, pa
mer noggrannhet nir det kommer till marknadsforingsinvesteringar (Munoz, 2005). Aven om
marknadsforingskostnaderna inte behdver svara for hélften av budgeten sa hinvisar Rotfeld
(2007) till nagra tidigare studier av de olika marknadsforingsmedlen effektivitet som visar att
sa mycket som tva tredjedelar av kostnaderna kan vara bortkastade pengar. Men eftersom
endast mycket sma delar av marknadsforing som anvinds idag kan generera omedelbar
respons fran kunderna, som t.ex. direkt marknadsforing eller realisationer, dr det svart att
avgora vilken marknadsféring som ger bra avkastning. Manga foretagare upprepar enligt
Rotfeld (2007, sida 132) ett 75 ar gammalt beromt citat fran John Wanamaker, en magnat
inom detaljhandeln pa 1900-talet, som uttalade sig om sina svarigheter med att besluta vilka
medel att anvidnda for att kommunicera effektivt med konsumenter;

"I know half the money I spend on advertising is wasted, but the problem is I can never find
out which half”

En anledning till denna “kophysteri” i media kan enligt Donaton (2007) vara en funktion av
att foretagen forsoker hélla jamna steg med sina konkurrenter och deras marknadsforings-
anstrangningar och att foretagen trissar upp varandras kostnader.

Marknadsforare har ett stort dilemma forutom att vélja rétt sort och mix av marknadsforing
menar Rotfeld (2007) och det #r att det finns lite tidigare forskning kring hur manga
upprepelser som krivs for att kommunicera effektivt. Men redan for ett halvt sekel sedan
menade reklammannen Howard Gossage att ett vél utfort reklamjobb inte var i behov av

' www.irmmedia.se



upprepningar, och att ett vil utfort reklamjobb skulle innebira att budgeten blev mindre for
varje ar eftersom mindre pengar behovs for att bibehalla kundpaverkan (Harris & Gossage,
1962 i Rotfeld, 2007).

Med sadan osikerhet i forutsittningarna papekar Rotfeld (2007), som egentligen dr byggda pa
gissningar, ir det inte sa konstigt att marknadsforare forsoker fa sa stor budget som mojligt
for att kunna kopa sa manga upprepelser som mojligt. Deras huvudbekymmer ér att férhandla
fram ett bra pris.

1.2 Bakgrund och problemdiskussion

Chaos Paintball (Chaos) ir ett aktivitetsforetag som erbjuder Paintballspel och Mangkamper
till bade privat personer och foretag. Chaos startade som ett litet foretag men som genom
olika marknadsforingsatgirder vuxit till att idag omfatta fem destinationer inom Varmlands-
och Nirkes lan; Karlstad, Kristinehamn, Filipstad, Hillefors och Orebro och utgor idag
Sveriges tredje storst Paintball arrangor. Jag presenterar Chaos nirmare under rubriken 1.5
nedan. Vid samtal med en av Chaos delédgare fick jag vetskap om att foretaget inte haft nagon
fast strategi 1 sin marknadsforing utan anvént sig av “trial and error” strategin istillet. Man
skulle kunna sdga att Chaos marknadsforing ocksa den, liksom beskrivning ovan om
marknadsforing generellt, har varit byggd pa deldgarnas gissningar.

Med detta som bakgrund startade jag detta arbete. Chaos ville att jag skulle utfora en
marknadsforingsplan for ar 2008 at foretaget. Min uppfattning under de kontakter som jag
haft med foretagets deldgare &r att Chaos inte riktigt haft mojlighet att ordentligt ga igenom
sin marknadsforing for att pa sa vis kunna ldgga upp nastkommande marknadsfoéringskampanj
da foretaget vuxit mycket pa relativt kort tid. Chaos har darfér gatt miste om de lardomar
foretag kan tillvarata genom att se pa vad som varit positivt och vad som kanske kunnat goras
annorlunda for att pa sa vis utveckla sin marknadsforing och effektivisera den. Da jag anser
gora en marknadsforingsplan, och en bra sadan, vara en alltfor omfattande process for ett
examensarbete av detta slag har jag istéllet valt att se pa vilken marknadsforing Chaos har
anvént under ar 2007 och hur bokningssituationen sett ut.

1.3 Syfte och fragestéllningar

Syftet med detta examensarbete &r att avbilda hur aktivitetsforetaget Chaos under ar 2007 har
marknadsfort sin verksamhet och vilket resultat det gett i form av antalet aktivitetsbokningar.
Jag vill dven uttala mig om hur jag anser foretaget borde marknadsfora sig under ar 2008 for
att oka antalet bokningar.

De fragestillningar som jag avser att besvara mera specifikt dr foljande;
e Hur har Chaos Paintball marknadsfort sin verksamhet under ar 2007°?
e Hur har bokningarna av aktiviteter fordelat sig under ar 2007?
e Vilka fordndringar i marknadsforingen borde goras under ar 2008?

1.4 Avgrédnsningar

Eftersom undersokningen tog fart under slutet av ar 2007 foll de kunder som besokt nagon av
Chaos anldggningar under sena hosten och vintern 2007 bort fran urvalsgruppen da dessa
kunder inte fanns med i bokningssystemet efter det att jag startat. Fokus i min analys ligger pa
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anliggningarna i Karlstad och Orebro eftersom det #r enbart hir som marknadsaktiviteter
genomforts och majoriteten av alla bokade aktiviteter utovas i Karlstad och Orebro.

1.5 Féretaget

Chaos Paintball Handelsbolag (Chaos) startades ar 1997 och erbjod till en borjan Paintballspel
1 tre varmldndska kommuner; Filipstad, Héllefors och Kristinehamn. Paintball &dr en fartfylld
sport dir deltagarna i lag skall forsoka att triffa motstandare med sma fargkulor som spelaren
skjuter genom en markor, ett slags gevér drivet pa lufttryck. Spelarna har utéver markdr med
luftsystem &dven ansiktsmask, olika kroppsskydd och en overall pa sig. Spelet utGvas
vanligtvis i skogen eller pa uppblasbara banor med olika hinder dar tva eller fler lag startar pa
olika platser for att sedan sprida ut sig utover banan for att fa tillgang till strategiska platser. I
en av de mest vanliga spelformerna, och det finns manga, géller det att erovra en vit flagga
som finns i motstandarlaget ’bas” och fora flaggan till sin egna bas” utan att bli tréffad.

Ar 2001 etablerade sig Chaos i Karlstad och sedan i maj ar 2006 finns verksamheten dven i
Orebro och utgor idag Sveriges tredje storsta Paintball arrangoér. P4 de tva sistnimnda
platserna erbjuder foretaget idag sina kunder forutom Paintball dven Mangkamper av olika
slag. Mangkamp #r en rad olika aktiviteter som kan komponeras ihop av kunden till en tre-
eller femkamp. Chaos har ca 20 olika aktiviteter som dr uppdelade pa fysiska aktiviteter,
kluriga aktiviteter och aktiviteter som kriver samarbete eller aktiviteter som kriver
precisionsférmaga. I och med att Chaos anliggningar i Karlstad och Orebro har Mangkamp
att erbjuda forutom Paintball finns det pa dessa anldggningar mojligheten att testa pa bada
aktiviteterna, nagot som Chaos bendmner Combo, ett namn dven jag hddanefter kommer att
anvanda. For kunder som bokar ldngre arrangemang finns mojlighet att bestilla enklare
matrdtter 1 samband med aktiviteten. Chaos erbjuder sina kunder mobila arrangemang vilket
innebir att kunden hyr hem utrustningen till Paintball eller Mangkamp. Dérfér kan vem som
helst vara kund, oavsett vart kunden bor. Chaos tar med sig all utrustning och personal ut till
kunden for ett helt dygn eller bara nagra timmar.

Foretaget har idag tre deldgare och 9 anstéllda. En av deldgarna heter Carl Danielsson och ér
den person 1 foretaget jag har haft kontakt med och som forsett mig med olika fakta. Sdsongen
for Chaos verksamhet har fram tills ar 2007 alltid varit den snofria delen av aret eftersom det
ar da det dr mojligt att vara ute och utfoéra de aktiviteter som Chaos erbjuder sina kunder. Men
ifran och med den 1 november ar 2007 har Chaos forhandlat fram ett avtal med en av deras
storsta konkurrenter 1 Karlstad, Nojesfabriken (lds mer nedan under rubriken 1.6
konkurrenter), som mdojliggor att Chaos kan erbjuda Mangkamp dven under vintern till sina
kunder. Avtalet stracker sig fram till nyaret 2007/2008 och innebir att Chaos flyttar in en del
av sin Mangkampsutrustning under Nojesfabrikens tak. Erbjudandet till bade foretag och
privatpersoner omfattar Mangkamp fran Chaos och nagon form av matbuffé fran
Nojesfabriken som siljs i ett paket. Mojlighet att forlinga avtalet kan finnas om bade Chaos
och Nojesfabriken anser samarbetet vara lyckat.

Chaos har haft en genomsnittlig arlig tillvixt pa 40 % de senaste aren och ar 2006 omsatte
foretaget 1,1 miljoner kronor. Den omsittningen har okat till 2,2+ miljoner ar 2007 (siffran dr
fran 2007-08-30 och kommer att stiga da Chaos meddelat att de haft bokningar som infallit
efter detta datum). Chaos har haft ca 600 kundbesok under ar 2007.



1.6 Konkurrenter

Pa fragan vilka Carl Danielsson, deldgare i foretaget, ser som Chaos storsta konkurrenter gav
Carl Danielsson foljande svar:

"Jag ser oOvriga aktivitetsanliggningar i Virmland och Orebro lin som vdra storsta
konkurrenter. Aktiviteterna kan vara Paintball och Mangkamp men dven gocart,
hoghojdsbanor och bowling.”

Utifran Carl Danielssons svar letade jag pa elektronisk vig efter foretag som kunde passa in i
beskrivningen. I Karlstad identifierade jag frimst tva foretag som huvudkonkurrenter till
Chaos;

- Projecta ér ett aktivitetsforetag som anordnar frimst konferensevenemang at andra
foretag i Varmland. Projecta &r bland annat sedan fyra ar bakat i tiden leverantor av
sponsor- och foretagsevenemang under Svenska rallytz.

- Nojesfabriken &ar en nojesanldggning i centrala Karlstad med aktiviteter sasom
bowling, simultatorgolf, go-kart och numera &ven femkamp i Chaos regi.
Nojesfabriken anordnar dven konferenser it andra foretag’.

I Orebro diremot finns det fem konkurrenter som jag identifierat;

- Paintball Center Orebro som utdver Paintballspel har Mangkamper att erbjuda bade
foretag och privatpersoner4.

- Bad ass sport som kan erbjuda bade inne- och utomhusspel av Paintball. De har dven
Mangkamp och en butik som siljer utrustning for Paintball och Méngkamp’.

- Batalj Paintball har dven de en butik med forsédljning av Paintballutrustning. Batalj
Paintball erbjuder enbart Paintball spel, ingen Mangkamp eller liknande®.

- Aventyrskompaniet inriktar sig pi konferensevenemang och erbjuder sina kunder
Miéngkamp, fyrhjulingsrace och ett klitterviggarrangemang’.

- Orebro Cross Cart erbjuder sina kunder en mingd aktiviteter sisom go-kart
(crosscart), luftgevirsskytte och Paintball®.

WWW.projecta.se

° www.nojesfabriken.se
www.paintballcenter.net
www.badasssports.nu
www.batalj.se
www.aventyrskompaniet.nu
www.orebrocrosscart.se
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2 Metod

[ kapitlet redovisar jag min vetenskapliga utgangspunkt, mitt val av ansats och angreppssditt
samt en beskrivning av hur jag genomfort undersokningen. Aven en redogorelse for vad
validitet och reliabilitet innebdir dterfinns i kapitlet. Centralt dr att svara pa fragorna 1/vilka
metoder har anvdnts for att samla in och vilja ut material samt 2/vilka metoder ligger till
grund for tolkningen och analysen av materialet.

Denna studie omfattas av tva sorters data, primér- och sekundédrdata. Mina primérdata hamtar
jag fran den studie jag genomf6rt med telefonintervjuer med Chaos kunder. De sekundira
data som aterfinns i detta kapitel har jag samlat in fran Chaos och omfattar deras
marknadsforingsatgirder for ar 2007 samt hur bokningarna har sett ut under samma period.

2.1 Primardata: Min studie

Jag har anvint mig av en abduktion, som enligt Andersen (1998) innebir att forskaren véxlar
mellan teori och empiri, 1 detta arbete. I starten av mitt examensarbete sokte jag efter lamplig
teori for att kunna skapa en intervjumall till respondenterna dir varje fragestillning skulle
vara enkelt att hinvisa till olika befintliga teorier och pa sa vis skapa ett bra underlag for min
analys. Efter febrilt letande efter “den perfekta teorin” valde jag att starta med
fragestillningarna istéllet. De olika fragestidllningarna klargjorde mer exakt vad det var for
information jag sokte efter och da borjade jag leta teorier igen. Efter att ha hittat en del teorier
uppkom andra fragestéllningar som jag uppdaterade intervjumallen med. Nér insamlingen av
empiri var klar forsokte jag identifiera vilken teori som skulle passa bra med tanke pa vilket
resultat jag fatt for att fa en sa bra koppling mellan teori och empiri som mojligt. Pa sa vis
vixlade jag mellan teori och empiri.

Angreppssittet jag anviant mig av dr dven det, liksom ansatsen, en slags mix men hir av
kvalitativ och kvantitativ metod. Da jag anvént mig av en intervjumall dér en del svar redan
var utmérkta i form av skalor som respondenterna skulle vilja for att besvara fragan och dir
fragorna i stort sétt var ganska ytliga vore metoden jag anvint mig av vara av ett kvantitativt
slag. Men det faktum att jag har ringt till respondenterna och didrigenom haft mojligheten att
vid tveksamheter hos respondenterna kunnat klargora vad jag menar med fragestéllningen och
dven haft mojlighet till uppfoljningsfragor vilket gor metoden flexibel och ger ett visst djup i
fragestillningen talar for att jag anvint en semistrukturerad kvalitativ metod. Dérfor anser jag
mitt angreppssitt vara en mix av bade kvalitativ och kvantitativ metod.

Val av Chaos och genomférande

Valet att skriva examensarbete om Chaos Paintball (Chaos) intriffade pa “marknadstorget”,
ett tillfalle ddar studenter som &@nnu inte valt amne for sina arbeten far mojlighet att tréiffa
organisationer som kan presentera olika amnesomraden de skulle vilja ha hjidlp med. Efter alla
presentationer tog jag kontakt med Carl Danielsson, deldgare i Chaos som presenterat
foretaget, och vi bestdamde att ett samarbete skulle inledas.

Da det visade sig vara totalt tre grupper som skrev arbeten om Chaos beslutade vi oss for att
ta fram en gemensam intervjumall dir varje grupp bidrog med sina egna fragor. Detta dels for
att undvika att kunderna blev uppringda vid tre olika tillfdllen och fick delta i tre olika
intervjuer och dels for att vi kunde fordela arbetsbordan mellan fem personer istillet for att
varje grupp och dess medlemmar skulle behdva ringa ett storre antal kunder for att fa ihop
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tillrackligt med respondenter for att kunna dra nagra tillforlitliga slutsatser om resultaten. Vi
ansag att alla parter vann pa en gemensam intervjumall och en gemensam insamling av
empiri.

Da allas fragor hade kopplats samman till ett underlag for vara intervjuer tog vi kontakt med
Gabriella Gille som #r projektledare pa foretaget Attityd, ett foretag som &r specialiserade pa
marknadsforingsundersokningar, for att fa hjilp med att kontrollera fragestidllningar och
eventuellt #ndra pa nagot som mojligen kunde formuleras bittre. Den slutgiltiga
intervjumallen kan ses i bilaga 1. Det skall tilliggas att alla fragestdllningar i intervjumallen
inte dr direkt anvindbara eller relevanta for mitt examensarbete da fragorna kom fran nagon
av de andra grupperna och svaren pa dessa fragor redovisar jag darfor inte i resultatavsnittet
langre fram i arbetet. De fragestillningar jag inte har anvént har framst varit rorande kvalitet
och upplevelser som en av de Ovriga grupperna haft som dmne for sitt arbete. Den andra
gruppen har liksom jag varit mer inriktade mot marknadsforingsatgiarder och bokningar och
deras fragestillningar har darfor varit av storre anvidndning for mitt arbete.

Efter det att alla fragor fanns nedplitade som en slags mall for vara intervjuer férdelade vi upp
arbetet med insamlingen av empiri. Respondenterna togs fram ur Chaos Paintballs
bokningssystem for bokningar under ar 2007 och vi fordelade kunder som vi sedan skulle
ringa upp emellan oss. Till en borjan beslutade vi oss for att varje person skulle samla in svar
fran 60 kunder och varje person fick darfor cirka 120 kunduppgifter med namn,
telefonnummer, vilken aktivitet kunden hade deltagit i samt var och nér aktiviteten hade
utforts for att vara sikra pa att antalet 60 respondenter kunde uppnas.

Efter att ha borjat ringa runt till kunderna insag jag relativt tidigt att arbetet var tidskrdavande.
Varje telefonintervju tog mellan 7 och 18 minuter beroende pa hur uttdommande svar
respondenten gav. Men problemet var inte enbart ldngden pa intervjuerna utan att kunderna
inte svarade i telefonen nir jag ringde. Stor del av arbetet gick at till att ringa tillbaka till
kunder som inte svarat eller som bett mig ringa tillbaka vid ett senare tillfille. Vi beslot
gemensamt att halvera antalet kunder varje person skulle samla in svar ifran, till 30. Vi skulle
da uppna 150 respondenter att bygga empirin pa i vara arbeten, en siffra vi ansag vara
tillrackligt med tanke pa insamlingsmetoden med relativt djupgaende telefonintervjuer.

Slutligen fick vi ihop 146 stycken respondenter fordelade efter kon som kan ses nedan;

Kon parespondent | - . .o | o
Man 101 69.2
Kvinna 45 30.8
Totalt 146 100.0

Nir sa empirin var insamlad delade vi pa oss och arbetade var grupp for sig. Jag anvinde mig
av statistikprogrammet SPSS, efter att ha foljt de grundliggande stagen 1 Wahlgrens bok SPSS
Steg for steg (2005), for att smidigt kunna hantera den relativt stora méngd data som fanns att
tillga. I programmet kunde jag efter att ha lagt i all data gora enklare frekvenstabeller sdsom
ovan men ocksa korstabeller dir flera variabler stills mot varandra och grafer och diagram
som utgor en stor del av min empiri. Men en del av svaren var svara att hantera i SPSS da de
besvarade mer 6ppna fragor dir respondenterna kunde sviva ut i sina svar. Darfor beslot jag
mig for att skriva ned alla dessa svar 1 Microsoft Excel istillet och forsoka att gora en
sammanstillning av svaren dir eftersom SPSS kridver en viss kategorisering av svaren for att
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kunna behandla dem. Direfter grupperade jag in svaren sasom jag tolkade respondenternas
svar for att kunna redovisa svaren pa ett mer overskadligt sitt.

2.2 Sekundérdata: Chaos Paintballs uppgifter

Utover de data jag samlat in sjdlv via telefonintervjuer, arbetes primirdata, har jag anvint mig
av sekundirdata, uppgifter jag fatt mig tilldelat av Chaos eller sjdlv samlat in fran antingen
via en av foretagets deldgare eller via hemsidan. Dessa data ror i1 forsta hand
marknadsforingen foretaget har anvént under 2007 samt hur antalet bokningar har fordelat sig
under aret. Jag har vid ett tillfdlle gjort en intervju med en av foretaget deldgare for att fa
information om hur Chaos tycker och tinker omkring sin marknadsféring och
bokningssituationen. Intervjutillfillet intrdffade 1 samband med att alla tre grupperna som
skriver arbeten om Chaos skulle triffa Carl Danielsson, deldgare i foretaget, for att prata
igenom var intervjumall. Da grupperna hade manga fragor till Carl Danielsson blev detta
mote snarare en intervju, utan att det fran borjan var syftet med motet, dir vi kunde fa snabba
svar. Jag kommer dirfor i1 fortsédttningen av arbetet att referera till detta méte som en intervju
med Carl Danielsson. Utdver intervjun svarade dven Carl Danielsson pa fragorna i var
intervjumall utifran hur han trodde att respondenterna skulle svara.

Jag kommer nedan kortfattat redovisa for nagra teorier om validitet och reliabilitet. Nagon
diskussion om min studies validitet och reliabilitet kommer inte att presenteras hédr utan
kommer att vara en del av mina slutsatser och kommenteras dérfor i kapitlet slutsatser.

2.3 Validitet och reliabilitet

Enligt Gunnarsson (2002) anvinder forskare sig av begreppen validitet och reliabilitet for att
beskriva hur vil en datainsamling har fungerat. God validitet och reliabilitet &ar en
forutsittning for resultatet skall kunna generaliseras till att gélla d@ven andra @n de som é&r
undersokta. Validitet méter det den utger sig for att méta. Enligt Holme och Solvang (1997) ér
det darfor viktigt att forskaren ldgger ner stor moda pa att fa fram sa tillforlitliga miatmetoder
som mojligt. Ar den kunskap forskaren kommer fram till anvindbar? Utan anvindbarhet ér
nyttan av kunskapen begrinsad. Det finns tva typer av validitet, inre och yttre. Den inre
validiteten miter hur bra resultatet stimmer Overens med verkligheten och om forskaren
verkligen miter det som skall méitas i undersokningen. Yttre validitet innebdr om
undersokningens resultat gar att tillimpa i andra situationer och déarmed vara verforbar.

Reliabilitet, enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001), dr nér kidllan dr fri fran
systematiska felvariationer. Till exempel kan vi lita pa respondenternas svar? Vid intervjuer
kan det forekomma att intervjuare och den som blir intervjuad kan paverka varandra. Ett sitt
att minimera risken for detta dr att respondenterna far intervjufragorna fore intervjutillfillet,
for att forbereda sig infor intervjun. Efterat granskar respondenterna informationen for att
stimma av att informationen har atergivits korrekt. Vid kvalitativ metod arbetar forskaren
kontinuerligt med validiteten och reliabiliteten under hela uppsatsen. Enligt Gunnarsson
(2002) tas hiansyn till hur forskaren samlat in och bearbetat data.
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3 Teoretiska utgangspunkter

Hidir redovisar jag for teorier omkring de olika marknadsforingsmedel Chaos har anvdnt sig
av. Dessa teorier redovisas framst for att ge en forstaelse hos ldsaren for forskningsomrddet.

Mellan ar 2005 och ar 2006 okade de totala investeringarna pa marknadsfoéring inom Sverige
med 9,5 %, fran att ar 2005 ha omfattat ca 55 miljarder SEK till att a&r 2006 omfatta mer @n 60
miljarder SEK®. En anledning till denna “kdphysteri” i media kan enligt Donaton (2007) vara
en funktion av att foretagen forsoker hélla jaimna steg med sina konkurrenter och deras
marknadsforingsanstrangningar och att foretagen trissar upp varandras kostnader.

For manga, menar Jobber (2004), sammanfattar ordet reklam vad som menas med termen
marknadsforing. Men marknadsforing omfattar mycket mer @n bara reklam dven om reklam &r
ett viktigt inslag i en kampanj av nagot slag. Kampanjmixen kan dven innehalla
marknadsforingsmedlen personlig forséljning, direktmarknadsféring, Internet och online-
marknadsforing, forsidljningsarbete och PR. Utdver dessa huvudmedel, fortsitter Jobber
(2004), kan marknadsforare dven anvidnda sig av utstdllningar, events och sponsring for att
kommunicera med sin kundgrupp. Ett mycket viktigt beslut som en marknadsforare kan sta
infor &r beslutet om vilka marknadsforingsmedel och i vilken mix som behovs for att na sin
kundgrupp och kommunicera pa att bra sitt. Varje huvudmedel har sina fér- och nackdelar.
Jag har nedan valt ut beskrivande teorier som handlar om de marknadsforingsmedel Chaos har
anvént sig av under ar 2007. Alla siffror rorande investeringarna i marknadsforingen som
anvénds 1 detta kapitel for att ge ldasaren en 6verblick av hur stora olika marknadsforingsmedel
ar i Sverige kan ses i en tabell i bilaga 2 och som pajdiagram i bilaga 3.

Event

Foretag koper idag olika former av arrangemang eller events dédr graden av upplevelseinslag
standigt okar enligt O Dell (2002). Syftet med detta kan vara att formedla ett budskap,
antingen externt eller internt, som exempelvis att aka pa beloningsresa eller att bjuda ut
kunder. Gemensamt, oavsett syfte, dr att det ska inga nagon form av upplevelse och de
medverkande ska sjdlva vara delaktiga i skapandet av upplevelsen. I ménga fall, och inte
minst da det giller foretag, dr det ofta en person som koper in ett event eller en upplevelse for
en storre grupps rikning. Aven om inkoparen di tror sig veta vad det ir foretaget koper si kan
inkOparen aldrig vara siker pa hur upplevelsen blir mottagen och uppskattad av de andra
medverkande. Olika personer upplever ofta samma hindelse pa olika sitt och didrigenom
skapas unika upplevelser hos var och en av de inblandade. Att hoppa fallskdrm for forsta
gangen dr kanske en fantastisk kick for en person medan en annan tycker att det &dr direkt
obehagligt och hemskt. Att olika personer upplever samma hindelse olika beror bland annat
pa tidigare erfarenheter, grad av delaktighet och personliga preferenser. Eventforetag
levererar upplevelser tillsammans med kirntjansten, for att pa sa sitt oka virdet pa
erbjudandet. Eventforetagens verksamhet och mal kretsar kring och dr beroende av
upplevelsemomentet pa ett sitt som svarligen patréffas i nagon annan bransch (O"Dell, 2002).
Ar 2005 investerades over 2,3 miljarder SEK pa marknadsforing via olika typer av events.
Denna notering var ca 2,6 miljarder SEK nistkommande ar, en 6kning med 10,6 %, vilket
motsvarade 4,3 % av de totala investeringarna pa marknadsforing i Sverige under ar 2006.

® www.irmmedia.se
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Internet

Internet och onlinemarknadsforing kan vara distribution av produkter, information och
kampanjerbjudanden till privata kunder och foretag genom elektronisk media. Internet och
onlinemarknadsforing ger en global rickvidd till ett relativt lagt pris och det &r litt att méita
effekterna av denna typ av marknadsforing genom att identifiera besokssiffror pa hemsidor.
Det idr enkelt, snabbt och billigt att @ndra kataloger och priser vilket ger kunden ritt
information och gor det enkelt att leta efter och kopa olika produkter. Aven om en dialog
mellan foretag, kund och leverantor kan skapas sa dr denna typ av marknadsforing mindre
personlig och kriver att kunden #r den som soker upp foretaget. Aven avsaknaden att radfriga
och argumentera med séljpersonal direkt kan uppfattas som negativt av kunderna (Jobber,
2004).

Ett elektroniskt media som &dr vanligt att anvdnda &r att ha en hemsida som kunder och
potentiella kunder sjédlv soker upp pa Internet. Men att fa kunden till att besoka sin hemsida dr
bara forsta steget menar Loudon (2005). Nir vil besokaren hittat till hemsidan borjar
sdljprocessen och for att fa besokaren att anvinda sig av informationen som ér tillganglig pa
hemsida, maste besokaren kidnna att hemsidan ar trovérdig. Faktorer som paverkar
trovirdigheten pa en hemsida d4r manga men de faktorer som paverkar allra mest 4r hemsidans
design, informationens struktur och fokus enligt Loudon (2005).

Enligt Yoon och Kim (2001) &r Internetbaserad marknadsforing mer lampligt for produkter
som tilltalar involverade och orienterade kunder for att uppfylla deras informationsbehov.
Foretag borde forsoka matcha Internetsystemets presentation (kan vara visuell eller verbal
presentation) med kundens foredragna behov for att uppna maximal Gvertygelse hos kunden
om att kopa produkten/nyttja tjdnsten foretaget erbjuder. I en undersékning dédr Yoon och Kim
(2001) forsokte finna korrelation i val av marknadsforing i media och produkters karaktérer
blev en av slutsatserna att Internetbaserad marknadsforing var det mest foredragna mediet
enligt undersokningens respondenter men att TV var det mest effektiva.

Investeringar i Internetmarknadsforing 6kade med 50 % mellan ar 2005 och 2006 enligt IRM
(2006). 2005 investerades over 1,7 miljarder SEK och 2006 6ver 2,6 miljarder SEK, vilket
svarade for 4,4 % av de totala investeringarna i marknadsforing 1 Sverige. Statistiken
inkluderar =~ webbannonsering,  onlinekataloger, = sokordsmarknadsféring  samt e-
postmarknadsforing.

Reklam

Reklam #r nagon form av icke personlig kommunikation av produkter i media sasom TV,
pressen, affischer, bio och radio. Reklam dr bra for att fa medvetenhet 6ver hur kunderna
tanker och beter sig eftersom reklam snabbt kan na ut till en stor, bred publik. Genom att
anvinda reklam vid upprepade tillfdllen kan positionering och varumirken kommuniceras ut
till kunderna pa ett effektivt sitt, speciellt TV ir ett starkt kommunikationsmedel nir det
giller positionering och att bygga varumirken. Reklam kan anvdndas som hjédlpmedel for att
legitimera ett foretag och dess produkter. Men reklam &r opersonligt, inte flexibelt och
eventuella fragor fran kunderna kan inte besvaras. Reklamen i sig ger ju ingen mojlighet att
slutfora forséljning, utan kan endast paverka den (Jobber, 2004).

Enligt Institutet for Reklam- och Mediestatistik (IRM) statistik 6ver marknadsforing i Sverige
ar 2005 och ar 2006 stod reklam for 37,4 % av de totala investeringarna inom marknadsforing
i Sverige ar 2006, vilket var en 6kning fran det foregaende aret 2005 med 6,9 % fran att ha
omfattat ca 20,2 miljarder SEK till ca 21,6 miljarder SEK.
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Word of mouth

Ett sitt att sprida information om ett foretag dr att konsumenterna anvénder sig av vad som
kallas for Word of Mouth (WOM). Detta dr inget marknadsforingsmedel som foretagen kan
ha kontroll over eftersom det &ar foretagets kunder som sprider budskap genom personlig
kommunikation ddr informationen ges till individer i kundernas nérhet sasom till exempel
familj, vianner och grannar (Kotler, 2005). I en studie om marknadsféringen hos tre foretag
visade D’Esopo och Almquist (2007) tre olika tillvigagangssitt att berdkna kapitalavkastning
pa marknadsforingsaktiviteter. Ett utav de tre foretagen, foretag A, hade tredubblat sina
marknadsforingskostnader under nidstan 10 ar, dir kostnaderna for TV reklam utgjorde ca 75
%. Medvetna om att foretagets marknadsforing var ineffektiv utan att veta varfor, inledde
foretag A en omfattande undersokning for att identifiera sina egentliga
marknadsforingskostnader och vilka investeringar i marknadsféringen som kunde ge bist
avkastning. For att astadkomma det senare intervjuades 3500 personer, bade kunder och
potentiella kunder. Nér foretag A analyserade svaren visade det sig att marknadsforing mellan
kunder, WOM, spelade en betydligt storre roll hur kunderna och potenticlla kunder sag pa
foretaget dn vad foretag A trodde. TV reklam, som frimst var foretag A traditionella
marknadsforingsmedel, kom distanserad tvaa nir det géllde bést avkastning. Avkastningen pa
varje spenderad dollar pA WOM aktiviteter visade sig vara minst tva och en halv ganger mer
effektivt dn varje spenderad dollar pa TV reklam.

Martenson (1994) definierar WOM som reklam for en vara eller tjdnst som avsdndaren inte
har full kontroll 6ver. WOM iér ett kraftfullt redskap nir det giller att paverka individer,
eftersom de ofta lyssnar mer till vad familjemedlemmar och de i1 den nidrmaste
bekantskapskretsen tycker. Det dr ett redskap som passar sirskilt vél till varor och tjédnster
med hogt ekonomiskt virde da involveringen fran koparens sida ofta dr hogre dn vid sma
inkOp (Martensson, 1994). Vad som ar viktigt att ha i atanke vid anvidndandet av WOM i
marknadsforingen dr vad som kallas for Word of Mouth-faktorn. I den finns tre relaterade
delar enligt foljande:

* Individer 4r mer benégna att tala om foretag nir de dr missnojda.

* Det innebir att bra service brukar snarare reducera negativ WOM istéllet for att oka
positiv WOM.

* Sa for att kunna 6ka positiv WOM maste det goras mer #n bara dka servicen.

For att verkligen kunna dra fordel av WOM krivs det kunskap och skicklighet, forst da kan
WOM bli ett verkligt effektivt verktyg att rdkna med. Men det alltid finns en risk att den
paverkan som WOM har, kan vara av negativ karaktir och istillet for att visa en positiv bild
formedlas ett missnoje (Martensson, 1994).

Varumarke

Enligt Fill (1999) har ett foretags varumirke stor betydelse for att skapa kundnérhet. Med ett
varumirke har ett foretag mojligheten att positionera och forsvara sig pa marknaden samt
differentiera sig fran konkurrenterna. Ett starkt och framgangsrikt varumirke dr déarfor otroligt
viktig. Lyckas foretaget utveckla och bibehalla varumirkets styrka ger det kunden ett
langvarigt och positivt intryck. For att klara detta kridvs stora insatser och det tar oftast lang
tid. Marknadsforingen spelar en viktig roll i utvecklandet av varumérket och dr avgorande for
hur konsumenten uppfattar tjansten och om hon forstar vad foretaget star for. For kunden

14



fyller varumirket i huvudsak tva funktioner. Det gor foretaget tillgdngligt och finns med vid
kundens val. Det skapar dessutom en tillhdrighet bland kunderna (Fill, 1999).

Idag kridvs det mer dn de traditionella marknadsaktiviteterna av foretag om de vill utoka
efterfragan pa sina produkter menar Munoz (2005). Massmedia fortsitter att vara det frimsta
valet for de allra flesta foretag men det finns tillrackligt framgangsrika varumirken som har
utvecklats utan stora reklaminvesteringar, exempelvis Amazon, Starbucks och eBay, vilket
bevisar att det finns flera olika sitt att skapa ett varumirke pa. Kdnslor och subjektivitet spelar
en stor roll vid val av varumérke men inte nodvéndigtvis pa det sétt som marknadsforare tror.
Alldeles for manga foretag forlitar sig pa foraldrade kunddata och satsar inte tillrdckligt pa
fornyade undersokningar som ger uppdaterade data om foretagets kunder. Dérfor tenderar
marknadsforingen att sdlja in sig till samma kundkategorier och differentierar darfor inte
varumirket. En amerikansk studie av sju storre reklamkategorier avsldjade att kunderna
blandade ihop de tre ledande varumirkena i varje kategori och att reklamen for varje
varumirke oftast blev tillskrivet ett konkurrerande varumirke. Odifferentierade meddelande i
marknadsforingen och bristande kundinsikter leder till minskad relevans, da 6l féretagen jagar
samma typ av fotbollsdlskande mén och reklam mot kvinnor manga ganger handlar om
utseende (Munoz, 2005).

I en tid dir den globala ekonomin verkar ha ett uppsving ar ett viktigt resultat fran tiden da

den globala ekonomin hade en mer negativ trend en stark efterfragan, som stiandigt 6kar, pa
mer noggrannhet nidr det kommer till marknadsforingsinvesteringar (Munoz, 2005).
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4 Empiri |; beskrivhing av Chaos marknadsaktiviteter

Hdr presenterar jag vad Chaos har anvint for marknadsforing samt statistik fran hur
bokningssituationen har sett ut under ar 2007. All fakta och data i detta kapitel har jag fatt
mig tilldelat via mail, vid intervjutillfille med en av foretagets deligare eller hdmtat sjdlv
fran foretagets hemsida. Det skall har tilliggas att samtliga siffror fran 2007 inte dr de
slutgiltiga siffrorna for aret eftersom de siffrorna inte dr tillgdngliga forrdn bokarsslut har
fardiggjorts inpa 2008. De siffror som hdrefter presenteras och kommenteras dr siffror
gdllande from januari tom september 2007 forutom de siffror som gdller for foretagets
hemsida som dr uppdaterade i mitten av december. Alltsa saknas uppgifter fran oktober,
november och december 2007 i resterande information.

4.1 Hur har Chaos marknadsfort sin verksamhet 2007 ?

Under denna rubrik har jag for avsikt att besvara en av mina fragestillningar som
presenterades i1 inledningskapitlet. Jag tinker hédr dirfor presentera hur Chaos under 2007
anvént sig av olika marknadsforingsmedel for att informera och paminna kunder om deras
verksamhet och i vissa fall, dir data finns tillgdngligt, d&ven ga tillbaka och se pa kostnader for
de olika medlen ar 2006. De marknadsféringsmedel Chaos anvint sig av under 2007 ir
annonsering 1 press, olika events, radioreklam, hemsida och sokordsmarknadsforing,
skyltning, foretagsbil med dekaler och varit med i olika telefonkataloger.

Nedan har jag satt ihop en graf Over antal tillfillen Chaos anvidnt nagon form av
marknadsforing under 2007. Grafer 6ver marknadsforingstillfillen i Karlstad och Orebro
separat kan ses i bilaga 4. Med antal tillfallen menar jag antal marknadsforingstillfallen. Om
t.ex. Chaos kopt en radioslinga med 7 shots (7 repetitioner pa en dag) som skall sé@ndas den 4
januari sa ridknas detta som ett marknadsforingstillfille i vecka 1 i januari under kategorin
”Radio”. I grafen har jag endast med kategorierna “Press”, "Event” och “Radio”. "Press”
omfattar annonsering i tidningar, tidskrifter, gratismagasin och de affischer Chaos haft uppe
pd SF: s biografer i Karlstad och Orebro under &ret. Anledningen till att resterande
marknadsforing som jag redovisat for ovan inte dr med i grafen &r att de dr svara att omvandla
till antal tillfdllen med marknadsforing som grafen illustrerar. Att synas pa skyltar, ha en
hemsida och foretagsbil samt att finnas i telefonkatalogen dr omdojliga att omvandla till antal
marknadsforingstillfillen. Men information om nédr Chaos annonserade i pressen, nér ett event
anordnades och nir en radioslinga sédndes gor att dessa medel kan delas upp i antal tillféllen.
Hair skall tilldggas att storlek pa annonserna, omfattningen av event samt lingden pa och
antalet radioslingor som sindes per dag inte har tagits nagon hénsyn till i denna graf. Viktigt
att tanka pa ndr ldsaren synar nedanstaende graf &r att varje fargyta visar hur mycket just det
marknadsforingsmedlet bidragit till totala antalet marknadsforingstillfallen over 2007 och
skall alltsa ses som en gemensam yta som speglar antalet tillfillen Chaos anvint
marknadsforing och inte som separata ytor.
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Marknadsforingstillfallen totalt 2007
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Vecka och manad

‘ @ Press m Event O Radio ‘

Chaos har borjat med ett fatal marknadsforingsatgirder i borjan av februari och mitten av
mars for att sedan marknadsfora sig relativt mycket under april och maj manad. Under juni
och juli, under industrisemestern, avstod Chaos fran att marknadsfora sig helt utan startade
med en del annonsering 1 press och anordnade vissa event under augusti istéllet. Vid en
intervju med Carl Danielsson, deldgare i Chaos, forklarade han strategin bakom
marknadsforingens uppliagg. Eftersom Chaos verksamhet utévas pa den snofria delen av aret
blir varen, sommaren och hosten de arstider dar Chaos dr verksamma och ldgger sin
marknadsforing pa. Chaos efterstravar att fa en sa jamn bokningskurva som mojligt samtidigt
som detta inte far innebéra en allt for stort negativ inverkan pa resultatet och har forsokt olika
strategier for att uppna detta. Ett ar forsokte Chaos sprida ut marknadsforingstillfallena
relativt jamnt under var-sommar-hdstmanaderna i forhoppning att detta skulle ge en jimnare
bokningskurva dn om Chaos lade alla resurser pa att marknadsfora sig vid ett fatal tidpunkter.
Resultatet blev inte en jimnare bokningskurva utan en ldgre liggande kurva med i stort sett
liknande monster som foregaende ar. Som lardom av det aret var enligt Carl Danielsson att
forsoka undvika att marknadsfora Chaos under industrisemestern, nir priserna ar hoga och
konkurrensen stenhard, utan istéllet vilja andra strategiskt bittre tidpunkter for att jaimna ut
bokningskurvan.

Press och annonsering

Annonsering har varit en stor post i Chaos marknadsféring under ar 2007. Sammanlagt har
Chaos annonserat i sju olika tidningar; OrePro, Virmlands Folkblad, Karlstad/Hammaro
Aktuellt, Karlstad Kultur och Fritidsguide 2007, Metro, Nya Wermlands Tidningen och
Nirkes Allehanda samt affischerat pa SF: s biografer bade i Karlstad och i Orebro. Kostnaden
for detta blev 41 000 SEK. Foregaende ar (2006) var annonseringskostnaden ca 115 000 SEK.

Events

Chaos har anvént sig av olika events under ar 2007 for att gora potentiella kunder
uppmirksamma pa deras verksamhet och paminna gamla kunder om hur kul de hade det pa
Chaos forra gangen de var dédr. Hir foljer en kort sammanfattning av vilka event Chaos
deltagit i under 2007:

Manad Event pa... Vart
Februari Marieberg kdpcentrum Orebro
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Svenska Rallyt Karlstad

Mars Mitticity gallerian Karlstad
Wettergrensdagen Karlstad
April Mitticity gallerian Karlstad
OBS Bergvik kopcentrum  Karlstad
Maj Marieberg kdpcentrum Orebro
Studentiaden Karlstad
Augusti Wakeboard SM Karlstad
Segersjodagarna Orebro
September  Marieberg kopcentrum Orebro

Da kostnaderna for events &dr svara att berdkna limnar jag inga uppgifter om Chaos
eventkostnader under 2007 utan nojer mig med att redovisa vart och nir det har gjorts. For ar
2006 bokforde dock Chaos eventkostnader pa ca 10 000 SEK.

Radio

Chaos har valt att under ar 2007 kora sa kallade “spots” (radioslingor) i tva olika
radiostationer, Radio Rix och Mix Megapol dir de gjort reklam for sin verksambhet.
Radioslingorna har varierat pa sa sitt att Chaos har kopt in antingen 5, 7 eller 8 ”’spots” per
dag. Ju mer “spots” per dag ju dyrare blir reklamen och radiostationerna har haft olika priser
pa sina “spots”. Totalkostnad for Chaos vad giller radioreklam blev ca 73 000 SEK for ar
2007. Aret innan var denna kostnad ca 71 000 SEK.

Hemsida och Internet

Chaos har en hemsida dir kunderna kan fa information om verksamheten. For 2006 bokfordes
kostnader som kan hirledas till hemsidan pa ca 30 000 SEK. For 2007 ligger kostnaden pa ca
17000 SEK samt ca 60 arbetstimmar bestdende av underhall av hemsidan och
sokordsoptimering. Kostnaderna innehaller dven sa kallade sponsrade soktréffar for olika
sokmotorer pa Internet sasom Google, Yahoo, MSN och AltaVista.

Chaos far statistik pa besoksaktiviteten pa sin hemsida genom féretaget Ataco som ger
anslutna foretag en egen webbsida dir foretaget kan se statistik av sin hemsida pa antal
besokare, varaktighet i besoket, vilken tid och dag som besoket d4gde rum osv. Denna statistik
redovisas 1 form av tabeller och grafer som uppdateras kontinuerligt.

Att se hur manga besokare Chaos hemsida har och nir besokarna &r aktiva ansag jag vara
intressant. Nedan staende graf visar detta.
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Antal besokare Chaos Paintballs hemsida 2007
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Varje unik besokare &r i snitt inne pa hemsida vid mer dn ett tillfille och dérfor finns det
utover den bla linjen som visar antalet unika besokare dven den rosa linjen 6ver antalet totala
besok pa hemsidan oavsett om flera besok gjorts av samma person. Antalet unika besok var
12651 stycken och antalet besok totalt var 18090 stycken. I snitt besoker varje unik besokare
Chaos hemsida vid 1,43 tillfillen.

Da jag anser Chaos hemsida omfatta relativt stora miangder med information som kriver att
besokare stannar pa hemsida under en ldngre period for att ta del av den vore en Oversikt 6ver
hur lang tid varje besdk varade intressant data att analysera. Diagrammet nedan visar pa
antalet totala besokare och tar inte hdansyn till unika besokare.

Varaktighet besék Chaos Paintballs hemsida 2007
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Hir vi klart se att de allra flesta besokare endast dr inne pa Chaos hemsida i upp till 30
sekunder, niarmare bestdmt 7491 besokare eller 41,40 %. Om vi ser vidare kan vi konstatera
att nédstan 60 % av samtliga besok varade 1 2 minuter eller mindre (0-30 sek och 31 sek-2

min). Antalet och andel beskare som stannar pa hemsida i 6ver 15 minuter dr 2362 stycken
eller ca 13 %.
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Skyltning

Chaos har under 2007 satt upp en stor reklamskylt vid Tingvalla Idrottsplats i Karlstad som &r
vénd ut mot Europavig 18. Skylten sattes upp den 1 juni och togs ned den 30 november. Detta
resulterade i en engangskostnad pa 38 000 kr. Ar 2006 hade Chaos en kostnad for trycksaker
och skyltar pa ca 10 000 SEK.

Foretagsbil

Chaos har en foretagsbil, en Land Rover, med dekaler pa. Foretagsbilen kan ses som en
marknadsforingsatgird eftersom den fungerar som mobil annonsering av foretaget. For 2006
var kostnaderna (bensin, reparationer, forsikring m.m.) for foretagsbilen ca 83 000 SEK.

Telefonkataloger

Att finnas med i1 de vanligaste telefonkatalogerna Eniro, Lokaldelen och Din Del kostade
Chaos ca 11 000 SEK f6r 2007. Da inkluderas samtliga fem orter diar Chaos finns.

4.2 Férdelning av bokningar under ar 2007

For att besvara ytterligare en fragestillning fran inledningskapitlet har jag fatt undersoka
Chaos bokningssituation under 2007 genom att ga igenom deras bokningssystem och
omvandla och kategorisera varje bokning efter aktivitet, plats och datum (i form av vecka och
manad) for att sedan kunna ta fram bokningskurvor. Viktigt att tinka pa ndr ldsaren synar
nedanstaende graf &r att varje fargyta visar hur mycket just den aktiviteten bidragit till antalet
bokningar 6ver 2007 och skall alltsa ses som en gemensam yta som speglar antalet bokningar
Chaos haft och inte som separata ytor.

Bokningar totalt 2007

Antal bokningar

Vecka och manad

B Combo M Paintball ® Mangkamp

Fran och med april manad borjade bokningarna att ta fart fran att i januari, februari och mars
ha omfattat ett mindre antal till att na toppen bokningsmaissigt sett fran mitten av maj (vecka
20) till mitten av juli (vecka 28) om vi bortser fran slutet av juni didr bokningskurvan visar en
relativt djup dal.
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4.3 Marknadsféring och bokningar 2007

Jag har tidigare redovisat bade Chaos marknadsforingstillfdllen och bokningssituation 2007
och tinkte att en graf dir bade dessa linjer finns med kanske kan klarligga om det finns nagot
klart samband mellan Chaos marknadsforingstillfdllen och antalet aktivitetsbokningar. Hér
valde jag att ldgga ihop alla marknadsforingstillfillen och alla bokningar i tva linjer for att
undvika allt for manga linjer i diagrammet vilket skulle kunna gora det otydligt.

Marknadsforingstillfallen och bokningar totalt
2007
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Fram till mitten av maj manad kan vi se att antalet marknadsforingstillfillen och antalet
bokningar foljer varandra i relativ stor utstrickning, ndr marknadsforingen Okar sa Okar
antalet bokningar. I mitten av maj, runt omkring vecka 20, gar linjerna skilda végar nir
marknadsforingen dalar och bokningarna stiger. Nidr marknadsforingen helt upphor vecka 23
(juni) sa visar bokningarna hoga siffror. Néar sa Chaos startar upp med marknadsforing igen
sista veckan i juli och framat haller bokningskurvan en jimn niva utan hdga toppar eller djupa
dalar for att sedan ebba ut vecka 40. Har vill jag dock 4n en gang papeka att jag endast har
tillgdngliga siffror from januari tom september 2007 och detta forklarar varfér ingen
marknadsforing eller bokningar har dgt rum under denna tidsperiod enligt grafen. Hur
bokningar av det nya samarbetet med Nojesfabriken, som jag berittade om i
inledningskapitlet, fallit ut och hur Chaos marknadsforde denna for kunderna helt nya
mojlighet att delta i Mangkamp vintertid vore intressant att ta del av men da samarbetet dr sa
pass nytt fanns inte mojligheten att ta del av dessa siffror.

Under den intervju jag gjorde med Carl Danielsson kom fragan om hur mycket grupperna
som besoker Chaos faktiskt spenderar i form av pengar i snitt vid sina besok. Da Carl
Danielsson inte hade dessa siffror i huvudet aterkom han efter intervjun med siffror fran ar
2006;

e Pa Paintball spenderade Chaos kundgrupper i genomsnitt ca 4 200 SEK tillsammans

per besok inkl moms
e Samma siffra for Mangkamp var ca 2200 SEK
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5 Empiri Il, primardata om Chaos kunder

Kapitlet ger en redovisning av resultaten fran primdrdataundersokningen. 146 respondenter
intervjuades. Fragorna som stdlldes till respondenterna kan ses i sin helhet i bilaga 1.

5.1 Min studie

Min undersokning omfattar 146 respondenter. Det var nédstan 70 % manliga respondenter i
min undersokning och ca 30 % kvinnliga. Det hir var inte en fraga som jag stillde till
respondenterna utan nigot jag fyllde i innan intervjun igde rum. Aven om respondenterna har
ett visst kon var det intressant att se vilka kon hela gruppens medlemmar hade. Aven hir
dominerade minnen med 47,6 % av grupperna bara bestod av min medan 12,4 % bestod av
enbart kvinnor. Resterande 40 % var grupper med bade min och kvinnor.

Jag bad Carl Danielsson att ga igenom var intervjumall och svara pa den sjilv. Svaren han gav
reflekterar hur Carl Danielsson tror att respondenterna skulle svara, inte vad han sjélv tycker
och jag redovisar for en del av dessa svar under rubriken for varje fraga.

Konets betydelse

Da jag ansag det vore intressant att se om konet pa respondenten, vilket dr det samma som
den person som bokade arrangemanget hos Chaos, hade nagon paverkan pa
gruppmedlemmarnas kon tog jag fram en korstabell for svaren pa fragorna kon pa respondent
och kon pa gruppmedlemmar.

Kon pa gruppmedlemmar
Man Kvinnor Blandat Totalt
Koén pa respondent N 69 0 31 100
% 69.0% .0% 31.0% 100.0%
N 0 18 27 45
% .0% 40.0% 60.0% 100.0%
Totalt N 69 18 58 145
% 47.6% 12.4% 40.0% 100.0%

Hir kan vi se att ndr respondenten (personen som bokade) dr av manligt kon sd bestar
gruppernas medlemmar enbart av min i 69 % av fallen och av blandade kon i resterande 31 %
av fallen. Nir det &r en kvinnlig respondent ser siffrorna lite annorlunda ut. Hir dr majoriteten
(60 %) av gruppmedlemmarna av blandat kon och de tillfillen dir gruppen bestar av endast
kvinnor #r 40 %. Det dr inte sa langt ifran att omvinda siffror mellan konen pa respondent
giller alltsa. Ingen av respondenterna svarade att de bokat ett arrangemang som sedan enbart
besoktes eller utfordes uteslutande av det motsatta konet. Vidare ser vi att 47,6 % av den
totala miangd grupper som nyttjat Chaos tjidnster bestatt av enbart mén och 40 % av blandade
kon medan kvinnliga deltagare dr i minoritet, 12,4 %.

Vart utférdes aktiviteten och varifran kom gruppmediemmarna

Chaos utokade sin verksamhet i maj 2006 till att omfatta dven Orebro. Jag ansig det vara
viktigt att se hur fordelningen mellan Chaos fem anldggningar sag ut. Information om vart
respondenterna hade bokat sina arrangemang fanns i den kundinformation min insamling av
empiri baserades pa. Det som inte framgick av kundinformationen var om kunden hade hyrt
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utrustning men det var nagot som framgick under intervjun istdllet. Nedan har jag
sammanstillt vart aktiviteten utfordes. Men nagot jag ansag intressant var att ta reda pa
varifran gruppmedlemmarna kom ifran. Det &r inte alls sdkert att alla kom ifran den plats dar
aktiviteten utfordes och med tanke pa Chaos framtida marknadsforing kan det vara bra
information att veta hur langt ifran anldggningarna kunderna &r villiga att resa for att besoka
Chaos. Dirfor stillde jag en fraga om detta.

Vart utférdes Varifran kommer
aktiviteten gruppmedlemmarna
Frekvens | % Kumulativ % Frekvens | Giltig %
Karlstad 80 54.8 54.8 Platsen dar 100 70.5
Orebro aktiviteten utférdes ’
B 53 36.3 911 1 mil ifran platsen 11 7.7
Hallefors 4 2.7 93.8 e
o 2 mil ifran platsen 6 4.2
Kristinehamn | 1 7 94.5 _
Hvrde 3 mil ifran platsen 5 35
y 8 55 100.0 4 mil eller mer 20 14.1
Totalt 146 100.0 ifran platsen '
Totalt 142 100.0
Saknade varden 4
Totalt 146

De allra flesta respondenter, 54,8 %, utfordes in aktivitet pa Chaos anldggning i Karlstad men
pa en andra plats med 36,3 % finns den nya anliggningen i Orebro. Tillsammans arrangerade
Karlstad och Orebro 91,1 % av respondenternas aktiviteter. Ovriga anliggningar, Hillefors
(2,7 %) och Kristinehamn (0,7 %), motsvarar tillsammans med de respondenter som hyrde
utrustning och darfor inte besokte ndgon av Chaos anldggningar de resterande 8,9 %. Virt att
notera dr att ingen av mina respondenter har bokat aktiviteter pa anliggningen i Filipstad.
Denna trend i bokningarna var for mig ingen nyhet da jag innan intervjuerna med
respondenterna tagit fram ur Chaos bokningssystem statistik pa vart samtliga bokade
aktiviteter dgt rum och da fick liknande siffror. Jag fragade darfor Carl Danielsson vid
intervjutillfiallet varfor de inte ldgger ner sina anldggningar i Héllefors, Kristinehamn och
Filipstad eftersom 1 stort sett inga kunder bokar aktiviteter ddr och dérfor endast borde
innebédra ekonomiska forluster. Men Carl Danielsson svarade att dessa anldggningar var bra
marknadsforing enbart genom sin existens och meddelade att aktiviteterna som bokades dér
ocksa gick runt ekonomiskt. Darfor har Chaos valt att ha kvar anldggningarna.

Majoriteten av gruppmedlemmarna kom enligt respondenterna ifran den plats dér aktiviteten
utfordes, 70, 5 %. Darefter kom 14,1 % av gruppmedlemmarna 4 mil eller mer ifran platsen
dér aktiviteten utfordes, nidstan dubbelt sa manga som de gruppmedlemmar som kom ca 1 mil
ifran platsen (7,7 %).

Hur stora var grupperna

I den intervju jag gjorde med Carl Danielsson svarade han att de viktigaste malgrupperna
Chaos har dr sma och medelstora foretag med mellan 10 och 70 anstillda. Han sa vidare att
under 2006 hade Chaos i genomsnitt 11 personer per grupp som spelade Paintball och 9
personer i snitt per grupp som deltog i Mangkamp. Utan hénsyn till om respondenten hade
bokat i ett privat eller jobbrelaterat syfte stillde jag fragan om hur manga personer
respondenten hade haft i sin grupp vid besoket hos Chaos. Resultatet ses i diagrammet nedan.
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Hiar ser vi att respondenternas grupper mestadels omfattat mellan 5-20 personer. Antalet
respondenter som svarat att deras grupp innehdll 5-10 personer dr 63 stycken medan de
respondenter som svarat att gruppen var mellan 11-20 personer stor dr 64 stycken. Givet att
respondenterna dr representativa for samtliga Chaos kunder &r storre grupper, pa mellan 21-50
personer (10 stycken respondentgrupper) och grupper med mer dn 50 personer (5
respondentgrupper), inte lika vanliga kunder hos Chaos.

Vilken alder hade gruppmedilemmarna

Pa fragan om vilka malgrupper som Chaos anser viktigast svarade Carl Danielsson min och
kvinnor i alder 25-45 ar men han svarade dven att han trodde respondenterna
gruppmedlemmar till stor del skulle hamna inom aldersintervallet 26-35 ar. I intervjumallen
finns en fraga rorande vilka aldersgrupper som var representerade i respondentens grupp.
Efter att ha samlat in samtliga svar sammansatte jag olika aldersgrupper som jag ansag
lampliga att representera olika stadier i, enligt mig, ett relativt normalt liv. Den yngsta
aldersgruppen blev 10-15 ar, vilket representerar barn. 16-18 ar och aldersgruppen 19-25 ar
representerar relativt oberoende ungdomar som kan boka nagon av Chaos aktiviteter sjilv
utan tillatelse av malsman och studenter. De nista malgrupperna 26-35 ar och 36-45 ar
representerar barnfordldrar och medelalders. De oOvriga aldersgrupperna representerar
eventuellt “barnfria” fordldrar didr barnen flyttat hemifran, &ldre och pensionirer.
Respondenterna har vid de allra flesta tillfdllen svarat att gruppen bestod av personer inom
flera av de indelade aldersgrupperna och dérfor antyder antalet respondenter pa y-axeln pa fler
respondenter dn de 146 stycken detta examensarbete omfattar. Hur manga i varje
respondentgrupp som var i en viss aldersgrupp framgar inte av diagrammet nedan utan varje
respondent som svarat att det i sin grupp fanns personer som var 14 ar dr inmatade som en
respondent i aldersgruppen 10-15 ar, dven om den gruppen kanske uteslutande bestod av ett
stort antal 14-aringar.
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Fordelningen mellan aldersgrupperna foljer niastan en normalfordelning och aldersgrupperna
19-25 ar och 26-35 ar ar de aldersgrupper som i majoritet utgér respondenternas
gruppmedlemmar. Aven &ldrarna 36-45 ér utgor en relativt stor andel av respondenternas
gruppmedlemmar. Vi ser ocksa att de yngre aldersgrupperna, 10-15 och 16-18 ar, inte utgor
nagra stora poster. Pensiondrer (dldre &n 65 ar) har endast representerats vid ett fatal tillfdllen.

Namnet Chaos Paintball

Foretagsnamnet innehaller ju namnet pa en av Chaos aktiviteter men sédger inget om de andra
aktiviteterna foretaget erbjuder sina kunder. Jag fragade Carl Danielsson om detta vid
intervjutillfillet och han svarade att de hade tinkt 1 samma banor men beslutat sig for att
behalla foretagsnamnet dven om deras verksamhet idag omfattar mer dn bara Paintball.
Anledningen var helt enkelt att de ansdg namnet vara sa vil inarbetat varumérke och ville inte
dndra pa det. Ordet Chaos i foretagsnamnet kommer ursprungligen ifran de tre deldgarnas
namn, Carl, Andreas och Stig. Med tanke pa detta fragade jag respondenterna vilka
associationer de fick av namnet Chaos Paintball samt om de ansag namnet var passande for de
kundgrupper som respondenten i en annan fraga svarat var de kundgrupper som de ansag
Chaos aktiviteter tilltalade. Carl Danielsson trodde att respondenterna pa fragan om vilka
associationer de forknippar namnet med skulle svara skratt, action, Paintball samt
Sumobrottning (som #r en av de populéraste aktiviteterna kunder kan vilja i Mangkamp).
Viktig att tinka pa dr att samtliga respondenter hade vid intervjutillfillet redan besokt eller
varit i kontakt Chaos vid ett eller flertalet tillfdllen.

25



Vad associerar du namnet Chaos Paintball med

70+
60-/ O Paintball
50./ B Mangkamp
40/ L OKaos
L O Roligt/Kul/Skratt
304 B Samhéri
W% amhorighet/Gemenskap
201 O Spanning/Aventyr
10-/ B Annat
0.
Ar Chaos Paintball ett Iampligt namn fér denna kundgrupp
Frekvens | %
Ja 80 54.8
Nej 44 30.1
Vet inte 22 15.1
Totalt 146 100.0

En majoritet av respondenterna, 65 %, associerar namnet Chaos Paintball med just Paintball.
De associationer som respondenterna dérefter associerade med namnet var svar som jag i
efterhand buntat ihop 1 en kategori om kallas roligt/kul/skratt. Respondenterna har i de flesta
fall givit ett mer uttommande svar pa fraigan men jag ansag att jag kunde sammanfatta ned
kommentarerna till mindre ord utan att feltolka vad respondenterna menade med sina svar. Att
en del respondenter associerar namnet med kaos kan sa klart bero pa att det #r en del i
foretagsnamnet. Pa fragan om Chaos Paintball dr ett lampligt namn for att tilltala Chaos
kundgrupper svarade 54,8 % av respondenterna ’Ja” och 30,1 % “Nej”. Resterande 15,1 % av
respondenterna svarade att de antingen inte ville eller kunde svara pa fragan och dessa svar
har jag rubricerat som ”Vet inte” i tabellen ovan. Om respondenterna svarade att de inte ansag
namnet vara lampligt stillde jag inte nagon fraga om respondenterna hade nagot forslag pa
namn.

Jungfru eller veteran

Respondenterna har alla besokt Chaos eller nyttjat deras tjinster vid minst ett tillfdlle eftersom
de dr hiamtade ur Chaos kundregister. Men det vore intressant att se hur manga ganger
respondenterna faktiskt har besokt/nyttjat Chaos. Carl Danielsson chansade pa ett snitt pa 1,4
besok per respondent pa fragan.

Hur manga ganger har du provat Chaos Paintballs aktiviteter
Frekvens | % Kumulativ %
1.gang 100 68.5 |68.5
2-4 ganger 38 26.0 | 945
5 eller fler ganger 8 55 100.0
Totalt 146 100.0

Pa fragan om hur manga ganger respondenterna har provat Chaos aktiviteter svarade 68,5 %
att de besokt/nyttjat Chaos endast vid ett tillfdlle. Direfter har 26 % svarat 2-4 ganger pa
fragan medan 5,5 % har besokt/nyttjat Chaos vid 5 eller fler tillfallen.
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For att forsoka se om det dr nagon av de tre grundaktiviteterna Chaos erbjuder, Paintball,
Mangkamp eller Combo, som lockade respondenterna att for forsta gangen besoka Chaos
stillde jag en fraga om detta. Jag ansag att svaren kanske kunde anvindas till att se vad som
lockar kunder att prova forsta gangen och sedan anvinda denna aktivitet i marknadsforingen
for att locka nya kunder.

Vilka aktiviteter deltog du i férsta gangen
Frekvens | Giltig %

Paintball 75 51.7
Mangkamp 54 37.2
Combo 16 11.0
Totalt 145 100.0

Saknade véarden 1

Totalt 146

Paintball verkar vara den aktivitet som respondenterna i storst utstrickning deltagit i forsta
gange de besokte Chaos (51,7 %). Mangkamp, som innehaller en méngd olika aktiviteter, har
37,2 % utovat forsta gangen medan 11 % har provat Combo, en kombination av bade
Paintball och Mangkamp.

En intressant sak att senare analysera vore information om skillnader mellan kon vad géller
hur manga ganger respondenterna besokt Chaos/nyttjat Chaos tjdnster och #ven vilka
aktiviteter som respondenterna deltog i forsta gangen. Dérfor gjorde jag en korstabell med just
dessa tre variabler. Denna korstabell ses nedan;

Hur ménga ganger har du provat
Vilka aktiviteter Chaos Paintballs aktiviteter
detog du i 5 eller fler
forsta gdngen 1 gang 2-4 ganger ganger Totalt
Paintball Kon pa respondent  Man N 37 22 6 65
% 56.9% 33.8% 9.2% 100.0%
Kvinna N 5 4 1 10
% 50.0% 40.0% 10.0% 100.0%
Totalt N 42 26 7 75
% 56.0% 34.7% 9.3% 100.0%
Mangkamp Kon pa respondent  Man N 17 3 1 21
% 81.0% 14.3% 4.8% 100.0%
Kvinna N 27 6 0 33
% 81.8% 18.2% .0% 100.0%
Totalt N 44 9 1 54
% 81.5% 16.7% 1.9% 100.0%
Combo Kon pa respondent  Man N 12 2 14
% 85.7% 14.3% 100.0%
Kvinna N 2 0 2
% 100.0% .0% 100.0%
Totalt N 14 2 16
% 87.5% 12.5% 100.0%

Da 1 respondent inte svarat pa nagon av de tre fragor som korstabellen bygger pa saknas det
ett virde #r det 145 respondenters svar tabellen bygger pa. 100 av dem #r mén och resterande
45 kvinnor. Manliga respondenter spelar till storre del Paintball forsta gangen &n vad
kvinnliga respondenter gor. 65 min (65 % av minnen) spelar Paintball forsta gangen medan
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samma siffra for kvinnor dr 22,2 % (10 kvinnor av totalt 45). Om vi ddremot tittar pa
Mangkamp viljer kvinnorna i storre utstrickning denna aktivitet forsta gangen dn ménnen.
Det dr faktiskt nistan helt omvénda siffror hir; 73,3 % av de kvinnliga respondenterna
svarade att de deltagit i Mangkamp forsta gangen (33 av 45) och 21 % av de manliga
respondenterna svarade Mangkamp pa samma fraga. Combo #r den av de tre
grundaktiviteterna som minst lockar respondenterna forsta gangen. 14 % av minnen och 4,4
% av kvinnorna svarade att de provat Combo forsta gangen.

En annan intressant sak som kommer fram i tabellen &r att om respondenterna spelat Paintball
forsta gangen dr det mer troligt att de kommer tillbaka till Chaos #n vad fallet & om
respondenterna antingen deltagit i Mangkamp eller Combo forsta gangen. 34,7 % av de
respondenter oavsett kon som spelat Paintball forsta gangen har svarat att de provat Chaos
aktiviteter 2-4 ganger och 9,3 % vid 5 eller fler tillfillen. Samma siffror for Mangkamp och
Combo ar 16,7 % och 1,9 % respektive 12,5 % och 0 %.

Vad lag bakom det forsta beséket

Ovanstaende fraga om vilken aktivitet respondenterna deltagit i forsta gangen ansag jag
behovde en foljdfraga omkring respondenternas anledning till det forsta besoket.
Respondenternas svar har jag i efterhand lagt 1 grupper dédr “kul med kompisar” omfattar
kompisgidng som aktiverat sig pa fritiden utan annan anledning #n att det var kul.
”Svensexa/Mohippa” dr saklart deltagare i en sadan och “Med jobbet” representerar de
respondenter som svarat att de besokt Chaos med jobbkamrater, varit pa Kkick-
off/avslutningsfest med jobbet. “Festligheter” omfattar alla slags Ovriga fester sdsom
fodelsedagar och examens firande. ”Annat” dr 6vriga mer svarkategoriserade anledningar och
”Pa jobb” innebdr att respondenten svarat att den arrangerat t.ex. skolavslutningar eller
aktiviteter for andra foretag forsta gangen. Carl Danielsson trodde att respondenterna skulle
svara kul med kompisar, dir med jobbet eller dér pa svensexa/méohippa.
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En majoritet av respondenterna svarade att delaktighet i en svensexa eller mohippa lag bakom
beslutet att besoka Chaos for forsta gangen. 36,3 % av respondenterna svarade nagot av dessa
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alternativ medan det néstan var lika mellan “didr med jobbet” (19,2 %) och “kul med
kompisar” (18,5 %). Direfter svarade 11,6 % av respondenterna ”Annat” och 8,9 % angav
“Festligheter” som anledning till sitt forsta besok hos Chaos. Kategorin ”Pa jobb” var den
kategori som minst respondenter, 5,5 %, angav.

For att se vad respondenterna aktiverade sig med da de av olika anledningar besokte Chaos
gjorde jag en korstabell av fragorna rorande anledning till forsta besoket och vilka aktiviteter
som da utférdes. Med sadan information resonerade jag kunde vara till nytta om Chaos i
framtiden sitter samma olika paketlosningar for olika dndamal till kunderna men dven
vetskapen om att grupper med olika anledningar till sitt besok foredrar olika saker kan vara
virdefull.

Vilka aktiviteter detog du i férsta gangen

Paintball | Mangkamp Combo Totalt
Av vilken anledning  Kul med kompisar N 17 8 2 27
besdkte du Chaos % 63.0% 29.6% 74% | 100.0%
Paintball forsta Svensexa/Mdhippa N 21 20 11 52
gangen % 40.4% 38.5% 21.2% | 100.0%
Med jobbet N 17 9 2 28
Y% 60.7% 32.1% 71% 100.0%
Festligheter N 8 5 0 13
Y% 61.5% 38.5% .0% 100.0%
Annat N 9 7 1 17
Y% 52.9% 41.2% 5.9% 100.0%
P& jobb N 3 5 0 8
Y% 37.5% 62.5% .0% 100.0%
Totalt N 75 54 16 145
Y% 51.7% 37.2% 11.0% 100.0%

De respondenter som besokte Chaos forsta gangen for att ha lite kul med kompisar spelade
Paintball i 63 % av fallen och deltog i Mangkamp i 29,6 % av fallen. Combo var inte lika
populért bland ”Kul med kompisar” kategorin dédr 7,4 % av respondenterna svarat att de
deltog i bade Paintball och Mangkamp. For de respondenter som deltog i en svensexa eller
mohippa forsta gangen var deltagandet i de tre huvudaktiviteterna mera utspritt och bade
Paintball och Mangkamp var for sig hade i stort sett lika manga respondenter som deltagit,
40,4 % (21 respondenter) respektive 38,5 % (20 respondenter), medan Combo f6ll 21,2 % i
smaken. "Med jobbet”, “Festligheter” samt ”Annat” var kategorier som dven de respondenter
liksom ”Kul med kompisar” som foredrog Paintball framfér Mangkamp. Combo var knappt
alls en aktivitet respondenterna inom dessa kategorier valde att gora pa deras forsta besok hos
Chaos. Detta faktum gar ocksa att applicera pa ”Pa jobb” kategorin som inte heller foredrog
Combo. Men hir har 62,5 % av respondenterna svarat att de deltog i Mangkamp och 37,5 % i
Paintball.

Vilken marknadsféring funkar

For att se vilken marknadsforing respondenterna hade uppfattat innan deras besok fragade jag
en rak fraga hur respondenten fick reda pa att Chaos fanns. Med “annons” i tabellen nedan
menas all marknadsforing 1 pressen, affischer och annan annonsering som Chaos har anvént
sig av. "Bekant” innebér att respondenten har hort talas om Chaos genom en bekant, genom sa
kallad word-of-mouth, och jag formodar en positiv sadan eftersom respondenter sedan besokt
Chaos/nyttjas Chaos tjanster. ”Skylt” omfattar respondenter som sett den skylt Chaos satte
upp vid Tingvalla IP i Karlstad utmed motorvigen och ”S6kmotor” de respondenter som sokt
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pa Internet via en sokmotor, exempelvis Google eller Yahoo, med nagot av de sponsrade
sokord som Chaos betalat for ska leda konsumenterna till Chaos hemsida. Sa darfor omfattar
’Sokmotor” bade respondenter som i forsta hand anvint sig av en sokmotor for att sedan ga in
pa Chaos hemsidan for att ta del av information som sedan ledde till att respondenten bokade
en aktivitet hos foretaget.

Att respondenterna hort talas om Chaos genom kompisar forst och frimst sedan genom
anvandning av sokmotor och radio trodde Carl Danielsson att respondenterna skulle svara.
Direfter tror Carl Danielsson att foretagsbilen varit bra for att uppmirksamma respondenterna
pa Chaos existens.
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De tva stora posterna respondenterna angav vara den marknadsforing som gjorde att de fick
vetskapen om Chaos existens var genom word-of-mouth (bekant) som 39,3 % svarade och
genom anvindandet av en sokmotor (33,8 %). Dessa tva ér relativt stora poster om vi ser till
de andra som utgérs av annons (7,6 %), radio och annat (bada tva 6,2 %), skylt (5,5 %) samt
Chaos foretagsbil som 1,4 % av respondenterna angav vara den marknadsféring som 6ppnade
deras 6gon for foretaget.

Hir tidnkte jag att det kanske var nagon skillnad mellan respondenternas kon pa vilken

marknadsforing som fungerar. Dérfor fixade jag ihop en korstabell mellan variablerna kén
och ovanstaende fraga rorande hur respondenten fick reda pa att Chaos fanns.
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Hur fick du reda pa att Chaos Paintball fanns
Radio | Annons | Féretagsbil | Bekant | Skylt | S6kmotor | Annat [ Totalt
Kon pa respondent Man N 7 5 2 38 6 39 3 100
% | 7.0% 5.0% 2.0% 38.0% 6.0% 39.0% 3.0% | 100%
Kvinna N 2 6 0 19 2 10 6 45
% | 4.4% 13.3% .0% 42.2% 4.4% 22.2% | 18.3% | 100%
Totalt N 9 11 2 57 8 49 9 145
% | 6.2% 7.6% 1.4% 39.3% 5.5% 33.8% 6.2% | 100%

Vi visste sedan ovanstaende resultatvisning att respondenterna till relativt stor del paverkats
av word-of-mouth eller Internet (i form av sokmotor och direfter hemsida). Darfor var det
inte speciellt 6verraskande att dessa tva marknadsforingsmedel fick framskjutna positioner i
denna korstabell dven om jag kan urskilja mindre skillnader mellan kdnen pa respondenterna.
De kvinnliga respondenterna paverkades till en storre del pa word-of-mouth (42,2 %) fran
bekanta #n pa Internetsokande (22,2 %) dn vad de manliga respondenterna, dir 38 %
respektive 39 % hade angett word-of-mouth och Internetsokande. Det verkar vidare som att
kvinnorna paverkades av bade annonsering och ovriga (annat) marknadsforingsmedel i storre
utstrackning dn ménnen.

De resultat som redovisats ovan ror sig om vilka marknadsforingsmedel respondenterna
uppmérksammat innan sitt besok hos Chaos. Men har respondenterna uppfattat nagon
marknadsforing efter sitt besok? Min forestidllning var att respondenterna efter sitt besok var
mer mottagliga for marknadsforing och darfor reagerar pa och uppfattar Chaos
marknadsforing i en storre skala. 49,3 % av respondenterna svarade ”Ja” pa fragan om de
uppfattat ndigon marknadsforing efter sitt besok och 44,5 % svarade "Nej”. Ovriga 6,2 % hade
ingen uppfattning och limnade darfor inget svar pa fragan.

Om respondenterna svarat “Ja” pa foregaende fraga stillde jag en foljdfraga om vilken
marknadsforing respondenterna hade sett. Hir svarade 38,2 % att de sett Chaos foretagsbil i
nagot sammanhang, antingen akandes runt pa gatorna eller i samband med nagot event.
Annonsering i pressen eller utskick var nagot 23,5 % av respondenterna sett och bade
radioreklam och skylten vid motorvigen (Karlstad) svarade 11,8 % som marknadsforing de
lagt mirke till efter sitt besok. Endast ett fatal svarade event eller sokmotor.

Tidigt ute eller i sista minuten

Om jag identifierar nir respondenterna tinker pa att boka en aktivitet hos Chaos kan den
informationen anvindas till att planldgga ndr marknadsforing skall paverka eventuellt veliga
kunder sa att de viljer att boka hos Chaos. Med det i tankarna fragade jag respondenterna hur
langt innan bokningsdagen de bestimde sig for att besoka Chaos eller som jag i en del fall
fick korrigera fragan for att gora den ldttare att forsta for respondenten; hur langt innan
bokningsdagen bestimde ni er for att “hitta pa nagot skoj”? Carl Danielsson trodde hir att
respondenternas svar skulle ge ett snitt pa 4 veckor.
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Runt 30 % av respondenterna uppgav att de bestimde sig for att besoka Chaos 5-6 veckor
innan dagen da de sedan bokade in ett besok medan ca 24 % bestdmde sig 1-2 veckor innan
bokningstillfédllet. Nédra 1/5 av respondenterna bestdmde sig 3-4 veckor innan de bokade och
15 % 1 vecka. De respondenter som planerade i lang tid i forvédg (7 veckor och uppat i forvig)
var 12,5 %.

Nasta fraga jag stillde till respondenterna var hur lang tid innan besoket hos Chaos de bokade.
Denna fraga var det en hel del respondenter som blandade ihop med foregaende fraga sa hir
fick jag forklara vad jag menade 1 ndrmare hilften fallen och fick ddrmed verkligen utnyttja
en av fordelarna med att anvidnda sig av intervjuer som insamlingsmetod. Carl Danielsson
trodde respondenterna bokade 2 veckor innan besoket.
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Hir ser vi att majoriteten av respondenterna bokade mellan 0-6 veckor innan sitt besok samt
att bokningar langt i forvédg (7 innan veckor och uppat) inte var nagot respondenterna férdrog
eller haft mojlighet till.

Vad tycker respondenterna egentligen

Oavsett hur Chaos marknadsforing har paverkat respondenterna eller inte vet jag i alla fall att
alla respondenter besokt Chaos/nyttja Chaos tjdnster vid minst ett tillfille eftersom
respondenterna dr hamtade fran Chaos bokningssystem for bokningar under 2007. Det vore
dérfor intressant att se vad respondenterna egentligen tycker om Chaos. Pa fragan vad deras
helhetsintryck av Chaos var fick respondenterna vilja svarsalternativ pa en 5-gradig skala dir
1 var ett daligt helhetsintryck och 5 ett mycket bra helhetsintryck.
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Som vi kan se svarade Over hilften av respondenterna (56,2 %) att de har ett ganska bra
helhetsintryck av Chaos. Andelen av respondenterna som hade ett mycket bra helhetsintryck
av Chaos var 29,5 %. Detta innebir att 85,7 % av respondenterna har ett ganska eller mycket
bra helhetsintryck av foretaget. Endast 2,8 % ansag sig har ett daligt eller ganska daligt
helhetsintryck medan resterande 11,5 % inte hade nagot speciellt helhetsintryck av Chaos
(varken bra eller daligt).

Bara for att respondenterna har ett visst helhetsintryck av Chaos innebér inte automatiskt att
de vill besoka eller nyttja foretaget igen eftersom att aktiviteten respondenten deltagit kanske
inte passade eller f6ll respondenten i smaken. Dirfor fragade jag den enkla fragan om
respondenterna skulle vilja spela Paintball eller Mangkamp (beroende pa vad respondenten
deltagit i) igen.

Skulle du vilja spela Paintball/Mangkamp igen
Frekvens | Giltig %
Ja 136 93.8
Nej 3 2.1
Vet inte 6 4.1
Totalt 145 100.0
Saknade véarden 1
Totalt 146

Respondenterna ir till stor del villiga att spela eller delta i aktiviteten igen da 93,8 % svarade
”Ja” pa fragan. Ok, sa majoriteten vill spela igen men vill majoriteten spela hos Chaos eller
ansag de att aktiviteten var bra men foredrar ett annat foretag som arrangor? Hér beslutade jag
mig for att forsoka klarligga om respondenterna kunde rekommendera Chaos till andra
personer. Jag resonerade att om respondenterna var villiga att reckommendera Chaos sa kunde
respondenterna dven tinka sig att besoka eller nyttja Chaos igen sjdlva eftersom de ansag
foretaget vara tillrackligt bra for att rekommendera till sina bekanta.
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Kan du rekommendera Chaos Paintball till andra

Frekvens | %
Ja 135 92.5
Nej 4 2.7
Vet inte 7 4.8
Totalt 146 100.0

Med ett néstan identiskt resultat som foregaende fraga besvarade respondenterna denna fraga.

92.5 % svarade "Ja”.

Hur 4r det med respondenternas kunskap om konkurrerande foretag till Chaos? Hér trodde
Carl Danielsson respondenterna skulle kinna till Projecta, Nojesfabriken, Paintball center
Orebro samt Bad Ass Sport som andra aktivitetsforetag i de omridden ddr Chaos ir
verksamma. Pa fragan vilka andra aktivitetsforetag respondenterna kénner till svarade 35,2 %
Nojesfabriken och direfter kom Projecta, Paintball Center Orebro samt Ovriga (omfattar ett
antal foretag som endast ett fatal respondenter svarade och dérfor inte dr intressanta att
redovisa var for sig) dar 19,7 % av respondenterna kénde till nagot av de tre alternativen. 5,7

% svarade Kristinehamn Go-kart.
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6 Analys av primar och sekundardata

I detta avsnitt lyfter jag fram intressanta resultat fran foregdaende kapitel och analyserar
dessa.

6.1 Sekundardata: Chaos marknadsféring och bokningar 2007

Om jag ser pa antal besok pa Chaos hemsida och jamfor det med Chaos marknadsforing kan
man i borjan av aret se att antalet besokare pa hemsidan stiger nidr marknadsféringen tar fart
fran mars manad. Sedan f6lj kurvorna at fram till mitten av juni manad dar marknadsfoéringen
ar obefintlig medan antalet besokare pa hemsidan #r relativt konstant hela sommaren med en
liten negativ trend som faktiskt héller i sig resten av aret. Aven om marknadsforingen tar fart
igen i slutet av juli och Chaos ir relativt foretagssamma pa marknadsféringsfronten under
augusti manad verkar det inte ha nagon effekt pa antalet besokare pa foretagets hemsida.
Orsaken till att antal besok pa Chaos hemsida till en borjan foljer foretagets marknadsforing
tror jag helt enkelt beror pa att under mars, april och maj manad har manga kunder ett behov
av att aktivera sig utomhus efter en ldangre period av vinter och darfor soker olika
aktivitetsalternativ just under dessa manader. Att sedan Chaos viljer att ha storre delen av sin
marknadsforing den delen av aret ar ju inte forvanande eftersom de géirna vill locka dessa
kunder till sig.

Att besokarna till Chaos hemsida i sa stor utstrickning endast stannar kvar pa sidan under 2
minuter och att de allra flesta under 30 sekunder anser jag vara en utmaning for foretaget.
Utmaningen ligger i att fa besokarna i att stanna ldngre pa hemsidan. D3 jag inte dr nagon
speciellt avancerad datoranvindare kan jag inte komma med nagra tekniska forslag pa hur
detta skall ga till utan kan bara konstatera att besokstiden i genomsnitt 4r ganska kort for att
besokaren skall kunna tillgodose sig information som gor att den sedan kontakta foretaget
vidare eller gor en bokning.

Om jag tittar pa bokningarna tar de fart ordentligt under maj och juni manad. Anledningen
tror jag helt enkelt &r att vidderleken tillater utomhusaktiviteter i storre utstrickning da samt att
manga foretag har planerat in olika avslutningsfester i borjan pa sommaren innan
semestertider rader. Manga privatpersoner gifter sig sommartid och detta kan utgéra en
anledning till varfér manga bokningar infaller innan eller i starten av sommaren. De flesta
svensexor och mohippor bokas in i bérjan av sommaren. Den djupa dalen i bokningarna under
de sista veckorna i juni tror jag inte beror pa att Chaos tillfdlligt helt slutat med att
marknadsfora sig utan att industrisemestern under juli manad higrar och att manga kunder
darfor viljer att vénta tills semestern har paborjats innan de spenderar tid och pengar pa
aktiviteter. Nir sedan juli manad kommer 6kar bokningarna igen. Jag kan darfor ocksa tycka
att Chaos gor helt ritt i att inte marknadsfora sig under industrisemestern da kostnaderna att
marknadsfora sig i olika media skjuter i hojden. Kunderna verkar komma till Chaos dnda
under den perioden.

36



6.2 Primardata: Min studie

Konets betydelse

Att konen pa respondenten (vilken dr det samma som den person som bokade aktiviteten) har
betydelse for gruppmedlemmarnas kon var en fragestéllning jag hade en forestédllning om hur
resultatet skulle komma att se ut innan jag intervjuade respondenterna. Att min bokade
aktiviteter for andra mén och kvinnor for andra kvinnor kidndes naturligt pa nagot sitt. Har
tror jag en koppling till anledningen till det forsta besoket kan goras. Respondenterna svarade
i stor utstrackning svensexa” eller “mohippa” som anledning till sitt forsta besok hos Chaos
och da faller det sig ju naturligt att gruppmedlemmarna &r av samma kon som respondenten
(bokaren). Men som resultaten visar att kvinnor bokar aktiviteter for grupper med medlemmar
av blandade kon 1 storre utstrackning dn vad de bokar till grupper med enbart kvinnor som
medlemmar var kanske inte heller det en stor Overraskning. Hir kan vi kanske ta till
kommentarer om gamla konsroller och stereotyper men den diskussionen ldmnar jag dédrhin.
Jag kan konstatera att Chaos aktiviteter frimst utdvas av manliga séllskap eller sidllskap med
blandade kon och att “tjejgdngen” eventuellt kan vara en malgrupp for Chaos att i framtiden
paverka med mer anpassad marknadsforing.

Vart utférdes aktiviteten och varifran kom gruppmedlemmarna

Att nédstan samtliga respondenter, 91,1 %, utforde sin aktivitet pa Chaos anldggningar i
antingen Karlstad eller Orebro siger en hel del och min forsta tanke var att rekommendera
Chaos till att ldgga ner sin verksamhet pa dvriga platser. Men som Carl Danielsson redogjorde
gar anldggningarna runt ekonomiskt och fungerar i sig sjdlva som marknadsféring for
foretaget. Och eftersom inga kostnader for marknadsforing laggs ner pa dessa platser mer dn
kostnaderna for att finnas i telefonkatalogerna samt kostnaden att underhalla hemsidans
information om just dessa anliggningar anser jag att Chaos bor fortsdtta med att vara
tillgdngliga pa sa manga platser som maojligt.

Att sa manga respondenter kom 4 mil eller mer ifran platsen dér aktiviteten utférdes dr nagot
jag inte hade ridknat med. Speciellt inte eftersom sa fa respondenter kom 1-3 mil ifran platsen.
Detta kan alltsa innebidra att Chaos borde se Over spridningen i sin marknadsforing. Om
kunderna dr villiga att ta sig sa langt bort hemifran for att besoka foretaget sa kanske mer
marknadsforing pa platser lingre bortifrain Chaos anldggningar kunde ge en &nnu hogre
besokssiffra ifran distanserade kunder i framtiden. Pa sa sitt skulle Chaos verksamhet kunna
spridas pa ett naturligt sitt och kan eventuellt resultera i nya marknader och majligheter till att
Oppna nya anldggningar.

Hur stora var grupperna

Att Chaos mestadels besoks av grupper pa omkring 5-20 personer borde med bakgrund av att
foretagets viktigaste malgrupp dr foretag med 10-70 anstillda kunna ses som ett
misslyckande. Utan att ha vetskap om det kan jag tycka att grupper pa mellan 5 och 10
personer kan klassificeras som privatpersoner som “vill ha lite skoj”. Dessa grupper ar
viktiga, inte minst eftersom de &r sa manga till antalet, men de stora pengarna kan tjdnas pa de
storre séllskapen och dirfor borde Chaos forsoka utveckla sin verksamhet sa att den tilltalar
storre foretag. Att Chaos inte kan erbjuda sina kunder toaletter eller duschmojligheter 1 direkt
anslutning till sina anldggningar borde enligt mig avskricka storre séllskap och foretag. Detta
var dven nagot som manga respondenter svarade pa fragan om det var nagot de saknade eller
skulle vilja ha annorlunda. Jag vet att dra vattenledningar inte dr nagot létt arbete och kriver
planering och stora resurser men om Chaos vill kunna na sin malgrupp foretag med upp till 70
anstillda i storre utstrickning borde vattentillgang visentligt 6ka deras mojligheter.
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Vilken alder hade gruppmediemmarna

Respondenternas gruppmedlemmar fo6ll framst inom aldersgrupperna 19-25 ar och 26-35 ar
foljt av 36-45 ar. Att Chaos aktiviteter inte skulle tilltala dldre och pensiondrer var ingen
Overraskning da merparten av aktiviteterna ser ut att krdva fysisk anstringning av dess utovare
och dirfor kanske kunderna tror det. Mer information om t.ex. mangkampens olika aktiviteter
och hur anstringande de dr pa Chaos hemsida kanske skulle locka fler dldre till att vaga prova
pa deras mindre anstrangande aktiviteter. Men eftersom Carl Danielsson menade pa att Chaos
viktigaste malgrupp dr mén och kvinnor i 25-45 arsaldern &r dldre kunder kanske inget
foretaget satsar pa men manga foretag har dldre anstillda och dirfor kanske Chaos aktiviteter
viljs bort da de verkar for fysiskt anstringande dven om de i sjdlva verket inte &r det.

Namnet Chaos Paintball

Att respondenterna associerar namnet med Paintball dr enligt mig inte optimalt eftersom
Chaos har kommit att utvecklas till att omfatta mer dn bara Paintball och en 6vervigande risk
finns att potentiella kunder viljer bort Chaos direkt utan att vidare undersoka deras utbud da
namnet siger Paintball och kunderna tror att endast Paintballspel dr mojligt, nagot som kanske
inte passar dem. Jag forstar vad Carl Danielsson menar nér han pratar om inarbetat varumérke
som orsak till att de inte vill byta namn men om Chaos informerar sina gamla kunder om
namnbytet via de kontaktuppgifter de har 1 sitt bokningssystem borde ett namnbyte inte
innebdra alltfor stort tapp av gamla kunder utan istillet ge flertalet nya kunder. Jag anser
ytterligare att ordet Chaos som foretagsnamn inte heller dr optimalt da ordet har en negativ
laddning och kan uppfattas som oseriost. Men om foretaget skall byta namn tycker jag dnda
att Chaos skall vara kvar i foretagsnamnet for att det tydligt skall framga for gamla kunder att
detta dr det fore detta Chaos Paintball och inte ett helt nytt foretag. Vad sdgs om namnet
”Chaos Events” eller enbart ”Chaos”?

Jungfru eller veteran

Att mén viljer Paintball och kvinnor Mangkamp som forsta aktivitet dr inte forvanande for
mig. Kvinnliga respondenter &r i klar minoritet i min studie och om det giller for samtliga
Chaos kunder &r det ett problem att kvinnor i storre utstrickning véljer Mangkamp som forsta
aktivitet eftersom férre respondenter aterkommit till foretaget efter att ha deltagit i Mangkamp
vid forsta besoket @n de som spelat Paintball. Detta borde innebira att kvinnor inte kommer
att vara lika benidgna att atervinda till Chaos och detta &r ju inte bra om Chaos vill jaimna ut
konsfordelningen mellan sina kunder. Chaos borde egentligen forsoka ta reda pa varfor
respondenterna, och eventuellt kunderna, i storre utstrackning viljer att inte aterkomma efter
att ha deltagit i Mangkamp. Ar det nigot i Mangkampen som inte fungerar som det ska eller
ar det nagot som bor @ndras?

Vad lag bakom det férsta besoket

Paintball verkar vara den aktivitet som de flesta kundgrupper viljer till forsta besoket men det
finns grupper som viljer Mangkamp i lika stor eller hogre utstrickning; de grupper som
besoker Chaos pa en svensexa/mohippa eller de som bokat aktiviteten nir de varit i tjénst,
dvs. de som arrangerar aktiviteten for andra dn dem sjdlva. Detta kan bero pa att Chaos
arrangerat en del mohippor under aret och som vi vet sedan tidigare bokar kvinnor Mangkamp
i hogre utstrickning forsta gangen 4n min. Men Overlag kan jag bara konstatera att Paintball
ar den aktivitet respondenterna oavsett kon eller anledning viljer att delta 1 vid forsta besoket.
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Vilken marknadsforing funkar

Det verkar som att positiv word-of-mouth och Internet 4r med marginal de
marknadsforingsmedel som gjort att respondenterna fatt upp ogonen for Chaos. Detta kan
tyckas som en oerhord positiv sak for foretaget da dessa medel dr mer “sjdlvgaende” dir
kunderna faktiskt gor storsta delen av marknadsforingen och arbetet sjdlva dn Ovriga
marknadsforingsmedel Chaos har anvént under 2007 och de inte krédver lika mycket planering.
Sjalvklart krdver en bibehallen positiv word-of-mouth att Chaos verkligen ldgger ner stort
arbete pa att verkligen se till att de kunder som besoker eller nyttjar deras tjénster faktiskt blir
nojda, nagot som inte &r ldtt men helt klart borde vara ett konstant mal hos foretaget (och jag
anser att det dr det redan idag men Chaos kan alltid bli bittre). Med Internet menar jag att
kunderna soker pa olika sokmotorer pa nitet och direfter klickar sig fram till Chaos hemsida
och pa sa sitt far information om foretaget och vad det kan erbjuda helt pa egen hand. Har
giller det for Chaos att standigt vara uppdaterade med den senaste information samt att se till
att optimera sokordsmarknadsforingen kontinuerligt sa att kundernas sokord gor att Chaos
hemsida kommer upp som forslag.

Chaos foretagsbil verkar inte vara den marknadsforing som gor kunderna medvetna om
foretagets existens men diremot verkar foretagsbilen fungera utmirkt som en slags
paminnelse for kunden om foretaget efter det att kunden redan besokt Chaos. Aven
annonsering i pressen och skylt utmed motorvégen i Karlstad verkar fungera pa detta sitt, som
paminnelser. Radioreklamen diremot verkar inte helt fungera som marknadsforing, varken
som “6gondppnare” eller som paminnelse.

Om jag kan anta att mina respondenters svar &r representativa for samtliga av Chaos kunder sa
kan jag med hjélp av de olika data jag tillgodosett mig med genom detta arbete gora enklare
berdkningar om vilken marknadsforing som faktiskt 16nar sig. Men for att dessa berdkningar
skall gdlla maste jag gora vissa forenklingar, antaganden och avgridnsningar. Genom att
anvinda mig av forenklingar, antaganden och avgrinsningar riskerar jag att ge en skev bild av
vad jag forsoker att analysera. Men jag anser att berdkningarna nedan kan vara till nytta for
Chaos nér framtida beslut skall tas om vilka marknadsforingsmedel som foretaget skall
anvinda sig av. Jag viljer darfor att redovisa dessa enkla berdkningar. Alla nedanstaende data
ar inhdmtade fran Chaos eller foretagets kunder och i min fortsatta diskussion antar jag dessa
data dven vara gillande for Chaos verksamhet i narmaste framtiden.

Chaos har ca 600 kundbesok per ar med olika storlekar pa grupperna men hade ar 2006 ett
snitt pa 11 personer pa Paintball och 9 personer pa Mangkamp. Inga uppgifter om hur manga
personer I snitt som deltagit I Combo fanns men jag gor ett antagande att det var mittemellan
genomsnittet for Paintball och Mangkamp, 10 personer. Vidare uppgifter fran ar 2006 visade
pa att i genomsnitt spenderade Paintball grupperna ca 4200 sek per grupp och besokstillfille
medan samma siffra for Mangkampbesokarna var 2200 sek. Ingen uppgift om Combo fanns
hér heller men om man tittar pa priset for Combo (349 sek/person) blir ett genomsnitt ca 3500
sek per grupp och besokstillfillen (349 sek*10 personer) och da utgar jag ifran att dessa
grupper inte spenderade nagra extra pengar pa mat, extra fargkulor och dylikt under sina
besok utan endast kopte Combo.

Av de 600 kundbesoken Chaos far arligen blir 240 av dem som bokar bestket (bokare)
medvetna om foretagets existens via word-of-mouth (ca 40 % av respondenterna i min
studie), 200 bokare genom att anvidnda sokmotor pa Internet for att sedan surfa fram till
foretagets hemsida (ca 34 %), 50 bokare genom att ldsa annonsering i pressen. Radio och
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skyltning ger 35 bokare information om foretaget (ca 6 %) medan 8 personer bokar in en
aktivitet for forsta gangen efter att ha sett Chaos foretagsbil I nagot sammanhang.

Jag vet att 51,7 % av alla kunder spelar Paintball forsta gangen de besoker Chaos, 37,2 %
Mangkamp och 11 % Combo. Utéver all ovanstaende data har jag #dven uppgifter pa
kostnaderna for varje marknadsforingsmedel under ar 2006. Jag har satt samma alla
ovanstaende data I en tabell nedan. "WOM?” I tabellen star for Word-of-mouth och “’Internet”
for sokning pa sokmotor och darefter besok pa Chaos hemsida. Med forkortningen “bokare”
menar jag antalet kunder varje ar som bokar en aktivitet vilket leder till att en kundgrupp (pa
9, 10 eller 11 personer beroende pa vilken aktivitet de deltar i) besoker Chaos. Orden
”Paintball”, "Mangkamp” och "Combo” star for antalet bokare som spelat eller deltagit I just
den aktiviteten

WOM Internet Press Radio Skylt Bil

Bokare 240 200 50 35 35 8
Paintball 124 103 26 18 18 4
Maéngkamp 89 74 19 13 13 3
Combo 27 23 5 4 4 1
Intékter 520000 sek  430000sek 110000 sek 75000 sek  75000sek 15000 sek
Paintball
Intidkter

) 195000 sek 160000 sek 40000 sek 25000 sek  25000sek 5000 sek
Mangkamp
Intidkter
Comba 95000seck  80000sek  15000sek  15000sek  15000sek 5000 sek
Intdkter
Notto 540 000 sek 450000 sek 110000 sek ~ 75000sek 75000 sek 15000 sek
f/l";mad“ - 30000sek  115000sek 75000 sek 10000 sek 85000 sek

Alla tal som visas i sek dr avrundade till nirmaste 5000 sek. Det som maste tilliggas till
tabellen dr att alla intdkter visar pa nettointdkter men ingen hinsyn har tagits till Chaos
omkostnader I samband med varje aktivitet sasom material-, personal- och
forslitningskostnader. Diarfor dr dessa intdkter betydligt mindre efter att omkostnader har
dragits av men da jag har svart att uppskatta dessa omkostnader sa avstar jag fran att gora
nagon gissning pa vad de skulle kunna motsvara. Jag anser dock att tabellen kan ge en viss
indikation pa hur mycket varje markandsfoéring kan ge tillbaka I form av intdkter. Viktigt att
tanka pa &r att tabellen endast visar pa de marknadsforingsmedel som respondenterna I min
studie angivit som marknadsforing de lagt mirke till innan respondenternas allra forsta besok
pa Chaos. Aven om foretagsbilen I denna tabell ser ut att ge Chaos ett negativt resultat s
beror det pa att fa kunder ldgger mérke till foretagsbilen innan sitt allra forsta besok. Men
kunderna ldgger dock mirke till foretagsbilen I mycket storre utstrackning efter sitt besok hos
Chaos och darfor ar det inte sdkert att foretagsbilen ger ett negativt resultat totalt sett &ven om
det ser ut sa I tabellen ovan. Foretagsbilen fungerar som en paminnelse for kunderna istillet
for en ”6gonoppnare” som jag tidigare diskuterat omkring och ger troligtvis ett béttre resultat
an vad som kan tolkas utifran tabellen ovan da en del kunder aterkommer efter att ha blivit
paminda om sitt forra besok hos Chaos. Det resultatet syns dock inte I tabellen. Det samma
verkar gélla for skyltning och annonsering I pressen. Radioreklamen verkar ddaremot inte vara
tillrackligt effektiv for att Chaos skall satsa pa detta medel I sa stor utstrackning I framtiden
som foretaget har gjort under ar 2007. De tva riktigt betydelsefulla och inkomstbringande
marknadsforingsmedlen ar word-of-mouth och Internet, dvs. sokning via sokmotorer och
direfter besok pa foretaget hemsida.
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Tidigt ute eller i sista minuten

Hir kan jag kdnna att mina fragestéllningar var for lika varandra och respondenterna hade
svarigheter att skilja dem at. Vissa respondenter angav samma svar pa bade fragestillningarna
trots att jag, efter att respondenterna formedlat sin tveksamhet, forklarat vad som skilde
fragorna at. Om de gjorde detta for att de bokade besoket hos Chaos samtidigt som de faktiskt
planerade att besoka dem eller for att de hade svart att skilja pa fragorna trots mina
instruktioner och gav ett snabbt svar for att slippa att krangla vet jag inte och jag kan dérfor
rikta viss kritik mot mina frigor. Aven om det kan vara svért att skilja pd respondenternas
svar pa bada fragestillningarna kan jag i alla fall se ett visst monster; respondenterna ténkte
pa Chaos och bokade besoket inom sex veckor fore besoket i de allra flesta av fallen. Endast
ett fa tal respondenter angav att de tankt pa Chaos och bokat besoket mer dn sex veckor innan
besoket. Hir kan jag ddrfor dra en liten slutsats; Chaos borde forsoka paverka sina kunder
inom en period av max tva och en halv méanad innan Chaos vill ha dit kunderna. Denna period
kan ju vara kortare @n sa men troligtvis ir detta ett slags tak for hur langt innan Chaos kan
paverka sina kunder till att besoka just dem.

Vad tycker respondenterna egentligen

Ett mycket positiv resultat for Chaos da de allra flest respondenter ansag sig ha ett ganska bra
eller mycket bra helhetsintryck av foretaget. Redan hir kan jag ana att manga respondenter
rekommenderar foretaget till andra och pa sa vis marknadsfor foretaget genom positiv word of
mouth. Pa fragorna om respondenterna skulle vilja delta i aktiviteten igen samt om de kan
rekommendera Chaos till andra svarade en kraftig majoritet Ja” vilket naturligtvis dr positivt.
Det verkar som att Chaos verkligen har tagit vl hand om de kunder som besokt dem under ar
2007 och diarmed har lagt en bra grund marknadsforingsmissigt sett med en hdg andel kunder
som kommer att prata gott om foretaget och dirmed tillfora nya kunder till Chaos.
Respondenterna verkar relativt medvetna om vilka foretag som skulle kunna konkurrera om
Chaos kunder och som erbjuder samma eller liknande aktiviteter.
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7 Slutsatser

Det hdir kapitlet knyter samman syftet, metoden och resultatet vilket mojliggor en diskussion
mot den teoretiska bakgrunden. Min sista obesvarade fragestdllning besvaras.

Syftet med detta examensarbete var att avbilda hur aktivitetsforetaget Chaos under ar 2007
har marknadsforts sin verksamhet och vilket resultat det gett i form av antalet
aktivitetsbokningar samt uttala mig om hur jag anser foretaget borde marknadsfora sig under
ar 2008 for att Oka antalet bokningar. Jag har tidigare i arbetet avbildat hur
marknadsforingsaktiviteterna och bokningarna fordelat sig under aret och darmed besvarat tva
av mina tre fragestéllningar jag presenterade i inledningskapitlet. Den tredje fragestéllningen
besvaras under rubriken "Rekommendationer till Chaos”.

Slutsatserna jag drar utifran min empiri och analys &r f6ljande;

Besokarna pa hemsidan stannar relativt kort tid pa sidan

Chaos har mestadels manliga kunder

Relativt manga kunder reser langt for att besoka Chaos

Namnet kan lura kunderna

De flesta kunder véljer Paintball som sin forsta aktivitet

Viktigaste marknadsforingen for Chaos dr word-of-mouth och Internet. Foretagsbilen,
annonseringen i pressen och vigskyltarna fungerar som paminnelser for kunderna.

e Kunderna ér overlag nojda med Chaos och pratar vil om foretaget.

Rekommendationer till Chaos

Hiar dmnar jag besvara den tredje och sista fragestdllningen jag presenterade i
inledningskapitlet och som tillsammans med de tva 6vriga fragestillningarna legat till grund
for syftet med mitt examensarbete. Rekommendationerna jag skulle vilja ge Chaos bestar av
vissa fordndringar i foretagets marknadsforing och verksamhet jag anser borde goras under ar
2008 eller inom snar framtid. Rekommendationerna kommer utifran analyserna av min
empiri.

e (Chaos borde forsoka fa besokare pa hemsidan att stanna lédngre och pa sa sitt ta till sig
foretagets information och budskap. Min rekommendation &r ett konsultuppdrag for att
fa den ritta expertisen.

¢ En marknadsforingskampanj riktad speciellt mot kvinnor for att 6ka spridningen bland
sina kunder.

e En spridning av marknadsforingen ldngre bort fran sina anldggningar borde resultera i
utvidgande marknader.

e Jag foreslar att foretaget seriost borde Gverviga att byta namn till nagot som dr mer
neutralt. Chaos Events?

¢ En undersokning bland Chaos kunder om varfér sa manga kunder viljer att inte
aterkomma efter att ha deltagit i Mangkamp forsta gangen.
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e Ta bort eller minska kraftigt anvindandet av radioreklam da det inte #r effektivt.

e Klargora information om anstrdngningsnivan for samtliga aktiviteter for att tilltala
dldre kunder och féretag med blandad aldersfordelning bland sina anstéllda.

e Overviga att dra vatten fram till anliggningarna och erbjuda toaletter och
duschmgjligheter till sina kunder.

Metodkritik

Jag anser att min studie dr en blandning mellan kvantitativ och kvalitativ metod vilket ger min
studie mer trovardighet. Jag har utnyttjat bada metoders fordelar och i vissa avseenden
minimerat deras nackdelar med hjdlp av den andra metodens fordelar. Min insamlingsteknik
var flexibel da jag enkelt kunde navigera respondenterna ritt med sma medel om
respondenterna inte forstod fragan jag stillt eller inte helt svarade pa fragan. Men dven om
metoden var flexibel och har inslag av att vara en kvalitativ sadan omfattar min studie 146
respondenter vilket mer tyder pa en kvantitativ metod med standardiserade information. Jag
tog hinsyn till mina fragestéllningar och valde en kombination av metoderna och fick pa sa
vis mojlighet att utnyttja bada metoders fordelar.

Mitmetoden som jag och de tva andra uppsatsgrupperna gemensamt har anvint oss av i vara
studier anser jag tyder pa att mitt arbete har god validitet. Jag grundar detta pa det faktum att
vi innan intervjuerna kontaktade Gabriella Gille pa foretaget Attityd for att hon skulle se om
det fanns nagot vi kunde forbittra i fragestéillningarna i var gemensamma intervjumall.
Gabriella Gille ansag vara fragestillningar vara bra for vara olika dndamal men ansag att
nagra forbittringar kunde goras pa vissa fragor vilket vi atgirdade. Darigenom anser jag att
min mitmetod varit tillforlitlig och att de fragestillningar som stillts till respondenterna varit
overviagande lattforstaliga for respondenterna, nagot Holme och Solvang (1997) menade var
viktigt for validiteten i ett arbete. Ett par fragestillningar visade sig under intervjuernas gang
dock vara svara att urskilja fran en liknande fragestillning och en del respondenter reagerade
pa detta. Men eftersom jag anvint mig av telefonintervjuer har jag vid varje sadant tillfdlle
haft mojlighet att forklara for respondenten vad jag menade med fragorna och dirigenom
minimerat risken for att fa tillforlitliga svar som verkligen star for vad respondenten ansag.

Att jag tillsammans med tva andra grupper som dven de skriver arbeten om Chaos valde att
gora en gemensam intervjumall samt valde att fordela arbetet med empiriinsamling emellan
oss kan utgora en svaghet i reliabiliteten i mitt arbete. Da grupperna skriver om olika dmnen
riskerar intervjuerna att bli firgade av intervjupersonens egen grupps intresse framfor de
ovriga gruppernas. Risken finns att respondenterna har blivit paverkade av intervjupersonen
att svara mer utforligt pa vissa fragor som intervjupersonen ansag mer intressanta dn andra
fragor som kanske tillhorde nagon av de ovriga gruppernas fragor. En sadan risk redogor
Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001) for. Detta var en risk som vi diskuterade innan vi
bestimde oss for att anvinda gemensam insamling av empirin och beslutade att alla skulle
vara sa neutrala som mojligt.

En atgdrd som jag skulle kunna ha utfort for att minska risken att respondenterna blev
paverkade av intervjupersonen var att skicka intervjumallen till respondenterna innan sjilva
intervjun for att fa sa korrekt svar som mojligt fran respondenterna och dven skicka
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informationen efter intervjun for avstimning. Men detta tillvigagangssitt hade varit alltfor
omfattande arbetsméssigt, bade for mig och for respondenterna, da det skulle krdva minst fyra
kontakttillfdllen mellan mig och varje respondent.

Negativ kritik som kan riktas mot valet att anvinda historiska data som jag gjort 1 detta arbete
da dessa data endast utgor en beskrivning av vad som redan har hint och inte siger nagot om
hur det kommer att se ut i framtiden. Historiska data dr dven beroende av historisk varians.
Om  marknadsaktiviteter —och kostnader har varit oforindrade under flera
undersokningsperioder, i mitt fall ar, och ddrmed inte haft nagon varians kan inga avslojande
goras och inga slutsatser dras. Ingen historisk varians innebér ingen lardom. Mitt arbete
bygger pa vilka marknadsaktiviteter Chaos gjort och hur bokningarna sett ut under ar 2007.
Da jag inte haft nagra data ifran tidigare ar att jamfora med kan negativ kritik riktas mot mitt
arbete.
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Bilagor

Bilaga 1 Min intervjumall
Kon pa respondent

Kon pa gruppmedlemmar

Vart utférdes aktiviteten?

Varifran kom gruppmedlemmarna?

Antal i gruppen

Aldersgrupper representerade i gruppen

Vad associerar du namnet Chaos Paintball med?

Vilka aktiviteter kdnner du till att Chaos Paintball erbjuder?

Vilka kundgrupper anser du att dessa typer av aktiviteter tilltalar? Varfor?
Ar Chaos Paintball ett limpligt namn for denna kundgrupp?

Hur ménga ganger har du provat pa Chaos Paintballs aktiviteter?

Vad ir ditt helhetsintryck av Chaos Paintball? Skala:
1. Daligt 2. Ganska daligt 3. Ingen speciell uppfattning 4.Ganska bra 5. Mycket bra

Av vilken anledning besokte du Chaos Paintball allra forsta gangen?
Vilka aktiviteter deltog du da i?

Varfor valde du just dessa aktiviteter?

Har du sett nagon marknadsforing fran Chaos Paintball innan ditt besok?
Om ja, vilken marknadsforing?

Vilket betyg ger du aktiviteten/aktiviteterna du har provat? Skala:
1. Daligt 2. Ganska daligt 3. Ingen speciell uppfattning 4.Ganska bra 5. Mycket bra

Vilka forvintningar hade du innan besoket pa Chaos Paintball? Skala:
1.Léga forvintningar 2. Ganska laga forvintningar 3. Inga speciella forvantningar
4. Ganska hoga forviantningar 5. Mycket hoga forvintningar.

Uppfylldes dina forvintningar? Skala:
1.Uppfylldes ej 2. Uppfylldes ganska daligt 3.Varken eller 4. Uppfylldes till stor del
5.Uppfyllde alla vara forvintningar

Var det nagot i upplevelsen som du saknade eller vill dndra pa?

Hur viktigt tycker du att foljande punkter &r 1-oviktigt 5- mycket viktigt
A)Uniformens utseende
B)Funktionella skydd
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C)Fricka banor

D)Utrustningens utseende

E) Priset for aktiviteten

F)Litt tillgdnglig information om Chaos Paintballs verksamhet
G)Tillgédngligheten av anlidggningen

H)Litt att hitta anldaggningen

Vilket intryck gjorde instruktoren pa dig? Skala:
1. Déligt 2. Ganska daligt 3. Varken eller 4. Ganska bra 5. Mycket bra

Har det nagon betydelse om instruktren dr av samma kon som dig? Skala:

1. Ingen betydelse 2. Viss betydelse 3. Varken eller 4. Ganska stor betydelse
5. Mycket stor betydelse

Vad gjorde att du aterkom/inte aterkom till Chaos Paintball?

Skulle du vilja spela Paintball/Méangkamp igen?

I vilka andra sammanhang kan du ténka dig att besoka Chaos Paintball?

Hur langt innan bokningsdagen bestdmde ni er for att besoka Chaos Paintball?
Hur lang tid innan ni besokte Chaos Paintball bokade ni?

Hur fick du reda pa att Chaos Paintball fanns?

Framgick det tydligt vad Chaos Paintball erbjuder?

Har du uppfattat nagon marknadsforing av Chaos Paintball efter ditt besok?
Om ja, vilken marknadsforing?

Kan du rekommendera Chaos Paintball till andra?

B)Varfor/Varfor inte?

Vilka andra event foretag kdnner du till?

Har du besokt nagon av dessa foretag?

C) Om ja, vilka aktiviteter deltog du?

D) Hur skiljer sig dessa mot Chaos Paintball?
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Bilaga 2 Marknadsféringsinvesteringar i Sverige ar 2005 /2006

MMarknadzkonmammilation 2006 och 2005
Mlx, BEpande priser, netbo mkhisive reklanskatt, foeindrmes 1 procert .

Mediegmupg 2006 Y 2005
Medieinvesteringsar
Dag=press totale 8 846 6.6 B 295
- IOTEONDIESS 7 906 7.0 T 391
- stoastadsprass 3415 | 3130
- landsortspress 4 491 5.4 4 262
- kvallspress sS40 4.0 204
Gratistidningzar 1 459 o2 1374
Avmeonshlad 552 109 534
Gratistidskrifter 457 B.7 458
Populzaiparess Tad 6.6 71T
Fackpra=z= 1 552 7.1 1 542
Tidskrfter Omeshots 20 -46.6 37
Bilager totalt {(distnbution) 3E0 1.5 373
- dagspress 256 5.1 243
- tid=krifter 125 -4.0 130
Kataleger/vigledandes meadia 2 030 -1.2 2 055
Cradres=arad DF {distribuation) 2 s 3.8 1 988
Adresserad DE (distoribuaticon) 2 454 6.2 2311
™ 4 5445 .7 4 143
Text-TW" 43 -6.9 47
Fadic GG 177 515
Bio T4 B.7 58
Interneat totalt 2 642 50,0 1 751
- EnmonselIng samarbeten 1 099 351 El13
- cnlneskataloger/eftertext 393 17.5 TE0
- sdékord=marknad=forng 611 2881 157
- e-postmarknad=forins 40 300 30
TTtoanbas 1 67 6.7 1 Qo0
Buik=zmesdia 465 -B.0 49
Summa medisinvesteringar 9 823 o4 27 257
Eh‘rign investerinsar
Butkspromeotion exklesimre botksmeadia 3 106 T4 2 B92
Event 2514 10.6 2 354
hfdszon 3 925 140 3 444
Prozantreklam 4 713 104 4 269
Sponsnng 4 365 148 3 BO3
Summa dvriga investeringar 18 726 11.6 16 772
Produlktionzlkostnader
Brraproduktion 3 605 7.8 3 344
TAWebbprodukticn 300 30,5 230
Produktion duekbeklam 700l 5.1 & 659
- oadrasserad DE. 3075 3.8 2951
- adresserad DR 3 926 6.2 3 697
Produktion bilagor 367 1.9 556
Produktion bund foretazstidmang 405 6.6 380
Summa produlktonskostmad 11 5378 6.3 11 169
Total marknad:kommunilcation &0 427 o.5 55 208
Killa: IR M

Kailla: Institutet for Reklam och Mediestatistik



Bilaga 3 Utrymme i media fér marknadsféring i Sverige ar 2006
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Utrymme i media for olika typer av marknadsforing i Sverige under ar 2006. (Killa: IRM,

2006)

Bilaga 4 Fordelning av pengar féor marknadsféring i Sverige ar 2006
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Fordelning av pengar for olika typer av marknadsforing i Sverige under ar 2006.
(Killa: IRM, 2006)
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