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Sammanfattning 
 
Mellan år 2005 och 2006 ökade investeringarna på marknadsföring i Sverige med nästan 10 
% och omfattade därmed över 60 miljarder SEK. Dock är stor del, enligt vissa upp till hälften, 
av dessa investeringar bortkastade pengar eftersom marknadsföring utförs felaktigt. Många 
företag satsar stort på sin marknadsföring endast för att konkurrenterna gör det och företagen 
trissar därför upp varandras investeringar trots att det finns få verktyg som verkligen kan mäta 
hur effektiva de olika marknadsföringsmedlen egentligen är.   
 
Ett värmländskt företag som växt rejält de senaste åren, med hjälp av marknadsföringsmedel, 
och därmed blivit den tredje största aktören inom sitt område är aktivitetsföretaget Chaos 
Paintball som detta examensarbete handlar om. Det visar sig dock att Chaos Paintball fram till 
och med år 2007 använt sig av ”trial and error” när det gäller deras marknadsföring och att 
företagets tillväxt gjort att inte allt för mycket tid har ägnats planeringen av 
marknadsföringen. Jag har därför identifierat vilken marknadsföring företaget använt sig av 
under år 2007 och försökt se om marknadsföringen har varit effektiv i form av hur 
aktivitetsbokningarna har fördelats under året. 
 
Jag har genomfört en studie på 146 stycken av Chaos Paintballs kunder under år 2007 där 
metoden kan beskrivas som en blandning av kvantitativ och kvalitativ där respondenterna 
intervjuades via telefon. Jag har använt mig av sekundärdata i form av uppgifter från Chaos 
Paintball om företagets marknadsföring, strategier, kostnader och hur bokningarna har 
fördelat sig under året. 
 
Företaget har använt sig av flertalet marknadsföringsmedel och har satsat på fåtal stora 
marknadsföringsperioder under året. Events, hemsida, annonsering, skyltning, radioreklam 
och företagsbil har under år 2007 utgjort de stora marknadsföringsposterna.  
 
Slutsatserna av min insamlade empiri var att Chaos Paintballs kunder är nöjda med företaget 
och bidrar med att marknadsföra företaget genom positiv word-of-mouth. Utöver en positiv 
ryktesspridning fungerar även Chaos Paintballs hemsida som något som gör kunderna 
medvetna om företagets existens. Marknadsföring som kunderna inte lägger märke till förrän 
efter sitt första besök är annonsering i pressen, skyltning utmed motorvägar och företagets 
firmabil som använts i olika event sammanhang under året. Däremot verkar radioreklam inte 
var ett effektivt marknadsföringsmedel för Chaos Paintball. 
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1 Introduktion  
Introduktionskapitlet består av en inledning och bakgrund där jag presenterar ämnet detta 
examensarbete handlar om. Detta mynnar sedan ut i en problemdiskussion, ett syfte och 
frågeställningar jag har för avsikt att besvara i arbetet. Vissa avgränsningar visas och en 
presentation av företaget som jag har undersökt görs. En kort redogörelse för vilka som är 
företaget konkurrenter avslutar kapitlet.  
 

1.1 Inledning 
Mellan år 2005 och år 2006 ökade de totala investeringarna på marknadsföring inom Sverige 
med 9,5 %, från att år 2005 ha omfattat ca 55 miljarder SEK till att år 2006 omfatta mer än 60 
miljarder SEK1. Dessa ökande investeringar i Sverige kan härledas till ökade investeringar på 
marknadsföring i flertalet utvecklade länder. Rotfeld (2007) visar på att producenter av 
amerikanska ”blockbusters” filmer spenderar närmare halva produktionskostnaden på att 
marknadsföra filmen utan någon som helst aning om hur stor del av dessa summor som 
kommer tillbaka till produktionsföretaget i form av biobesök och uthyrning av filmen just på 
grund av den omfattande marknadsföringen. Som exempel ger Rotfeld bilmärket Dodge som 
investerade långt över 10 miljoner dollar på att marknadsföra och producera den fiktionella 
Fantasticar, ett fordon använt av superhjältarna i filmen Fantastic Four: Rise of the Silver 
Surfer, trots osäkerhet omkring huruvida varumärket Dodge på en flygande bil kommer att 
sälja riktiga bilar till konsumenter som anser seriositet, kvalitet och säkerhet vara av stort 
värde.  
 
I en tid där den globala ekonomin verkar ha ett uppsving är ett viktigt resultat från tiden då 
den globala ekonomin hade en mer negativ trend en stark efterfrågan, som ständigt ökar, på 
mer noggrannhet när det kommer till marknadsföringsinvesteringar (Munoz, 2005). Även om 
marknadsföringskostnaderna inte behöver svara för hälften av budgeten så hänvisar Rotfeld 
(2007) till några tidigare studier av de olika marknadsföringsmedlen effektivitet som visar att 
så mycket som två tredjedelar av kostnaderna kan vara bortkastade pengar. Men eftersom 
endast mycket små delar av marknadsföring som används idag kan generera omedelbar 
respons från kunderna, som t.ex. direkt marknadsföring eller realisationer, är det svårt att 
avgöra vilken marknadsföring som ger bra avkastning. Många företagare upprepar enligt 
Rotfeld (2007, sida 132) ett 75 år gammalt berömt citat från John Wanamaker, en magnat 
inom detaljhandeln på 1900-talet, som uttalade sig om sina svårigheter med att besluta vilka 
medel att använda för 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 ”köphysteri” i media kan enligt Donaton (2007) vara en funktion av 
att företagen försöker hålla jämna steg med sina konkurrenter och deras marknadsförings-
ansträngningar och att företagen trissar upp varandras kostnader. 
 
Marknadsförare har ett stort dilemma förutom att välja rätt sort och mix av marknadsföring 
menar Rotfeld (2007) och det är att det finns lite tidigare forskning kring hur många 
upprepelser som krävs för att kommunicera effektivt. Men redan för ett halvt sekel sedan 
menade reklammannen Howard Gossage att ett väl utfört reklamjobb inte var i behov av 
                                                 
1 www.irmmedia.se 
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upprepningar, och att ett väl utfört reklamjobb skulle innebära att budgeten blev mindre för 
varje år eftersom mindre pengar behövs för att bibehålla kundpåverkan (Harris & Gossage, 
1962 i Rotfeld, 2007). 
 
Med sådan osäkerhet i förutsättningarna påpekar Rotfeld (2007), som egentligen är byggda på 
gissningar, är det inte så konstigt att marknadsförare försöker få så stor budget som möjligt 
för att kunna köpa så många upprepelser som möjligt. Deras huvudbekymmer är att förhandla 
fram ett bra pris.  
 

1.2 Bakgrund och problemdiskussion 
Chaos Paintball (Chaos) är ett aktivitetsföretag som erbjuder Paintballspel och Mångkamper 
till både privat personer och företag. Chaos startade som ett litet företag men som genom 
olika marknadsföringsåtgärder vuxit till att idag omfatta fem destinationer inom Värmlands- 
och Närkes län; Karlstad, Kristinehamn, Filipstad, Hällefors och Örebro och utgör idag 
Sveriges tredje störst Paintball arrangör. Jag presenterar Chaos närmare under rubriken 1.5 
nedan. Vid samtal med en av Chaos delägare fick jag vetskap om att företaget inte haft någon 
fast strategi i sin marknadsföring utan använt sig av ”trial and error” strategin istället. Man 
skulle kunna säga att Chaos marknadsföring också den, liksom beskrivning ovan om 
marknadsföring generellt, har varit byggd på delägarnas gissningar.  
 
Med detta som bakgrund startade jag detta arbete. Chaos ville att jag skulle utföra en 
marknadsföringsplan för år 2008 åt företaget. Min uppfattning under de kontakter som jag 
haft med företagets delägare är att Chaos inte riktigt haft möjlighet att ordentligt gå igenom 
sin marknadsföring för att på så vis kunna lägga upp nästkommande marknadsföringskampanj 
då företaget vuxit mycket på relativt kort tid. Chaos har därför gått miste om de lärdomar 
företag kan tillvarata genom att se på vad som varit positivt och vad som kanske kunnat göras 
annorlunda för att på så vis utveckla sin marknadsföring och effektivisera den. Då jag anser 
göra en marknadsföringsplan, och en bra sådan, vara en alltför omfattande process för ett 
examensarbete av detta slag har jag istället valt att se på vilken marknadsföring Chaos har 
använt under år 2007 och hur bokningssituationen sett ut.  

 
1.3 Syfte och frågeställningar 
Syftet med detta examensarbete är att avbilda hur aktivitetsföretaget Chaos under år 2007 har 
marknadsfört sin verksamhet och vilket resultat det gett i form av antalet aktivitetsbokningar.  
Jag vill även uttala mig om hur jag anser företaget borde marknadsföra sig under år 2008 för 
att öka antalet bokningar.  
 
De frågeställningar som jag avser att besvara mera specifikt är följande;  

• Hur har Chaos Paintball marknadsfört sin verksamhet under år 2007? 
• Hur har bokningarna av aktiviteter fördelat sig under år 2007? 
• Vilka förändringar i marknadsföringen borde göras under år 2008? 

 

1.4 Avgränsningar 
Eftersom undersökningen tog fart under slutet av år 2007 föll de kunder som besökt någon av 
Chaos anläggningar under sena hösten och vintern 2007 bort från urvalsgruppen då dessa 
kunder inte fanns med i bokningssystemet efter det att jag startat. Fokus i min analys ligger på 
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anläggningarna i Karlstad och Örebro eftersom det är enbart här som marknadsaktiviteter 
genomförts och majoriteten av alla bokade aktiviteter utövas i Karlstad och Örebro. 
 

1.5 Företaget 
Chaos Paintball Handelsbolag (Chaos) startades år 1997 och erbjöd till en början Paintballspel 
i tre värmländska kommuner; Filipstad, Hällefors och Kristinehamn. Paintball är en fartfylld 
sport där deltagarna i lag skall försöka att träffa motståndare med små färgkulor som spelaren 
skjuter genom en markör, ett slags gevär drivet på lufttryck. Spelarna har utöver markör med 
luftsystem även ansiktsmask, olika kroppsskydd och en overall på sig.  Spelet utövas 
vanligtvis i skogen eller på uppblåsbara banor med olika hinder där två eller fler lag startar på 
olika platser för att sedan sprida ut sig utöver banan för att få tillgång till strategiska platser. I 
en av de mest vanliga spelformerna, och det finns många, gäller det att erövra en vit flagga 
som finns i motståndarlaget ”bas” och föra flaggan till sin egna ”bas” utan att bli träffad.  
 
År 2001 etablerade sig Chaos i Karlstad och sedan i maj år 2006 finns verksamheten även i 
Örebro och utgör idag Sveriges tredje största Paintball arrangör. På de två sistnämnda 
platserna erbjuder företaget idag sina kunder förutom Paintball även Mångkamper av olika 
slag. Mångkamp är en rad olika aktiviteter som kan komponeras ihop av kunden till en tre- 
eller femkamp. Chaos har ca 20 olika aktiviteter som är uppdelade på fysiska aktiviteter, 
kluriga aktiviteter och aktiviteter som kräver samarbete eller aktiviteter som kräver 
precisionsförmåga. I och med att Chaos anläggningar i Karlstad och Örebro har Mångkamp 
att erbjuda förutom Paintball finns det på dessa anläggningar möjligheten att testa på båda 
aktiviteterna, något som Chaos benämner Combo, ett namn även jag hädanefter kommer att 
använda. För kunder som bokar längre arrangemang finns möjlighet att beställa enklare 
maträtter i samband med aktiviteten. Chaos erbjuder sina kunder mobila arrangemang vilket 
innebär att kunden hyr hem utrustningen till Paintball eller Mångkamp. Därför kan vem som 
helst vara kund, oavsett vart kunden bor. Chaos tar med sig all utrustning och personal ut till 
kunden för ett helt dygn eller bara några timmar.  
 
Företaget har idag tre delägare och 9 anställda. En av delägarna heter Carl Danielsson och är 
den person i företaget jag har haft kontakt med och som försett mig med olika fakta. Säsongen 
för Chaos verksamhet har fram tills år 2007 alltid varit den snöfria delen av året eftersom det 
är då det är möjligt att vara ute och utföra de aktiviteter som Chaos erbjuder sina kunder. Men 
ifrån och med den 1 november år 2007 har Chaos förhandlat fram ett avtal med en av deras 
största konkurrenter i Karlstad, Nöjesfabriken (läs mer nedan under rubriken 1.6 
konkurrenter), som möjliggör att Chaos kan erbjuda Mångkamp även under vintern till sina 
kunder. Avtalet sträcker sig fram till nyåret 2007/2008 och innebär att Chaos flyttar in en del 
av sin Mångkampsutrustning under Nöjesfabrikens tak. Erbjudandet till både företag och 
privatpersoner omfattar Mångkamp från Chaos och någon form av matbuffé från 
Nöjesfabriken som säljs i ett paket. Möjlighet att förlänga avtalet kan finnas om både Chaos 
och Nöjesfabriken anser samarbetet vara lyckat.  
 
Chaos har haft en genomsnittlig årlig tillväxt på 40 % de senaste åren och år 2006 omsatte 
företaget 1,1 miljoner kronor. Den omsättningen har ökat till 2,2+ miljoner år 2007 (siffran är 
från 2007-08-30 och kommer att stiga då Chaos meddelat att de haft bokningar som infallit 
efter detta datum). Chaos har haft ca 600 kundbesök under år 2007. 
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1.6 Konkurrenter 
På frågan vilka Carl Danielsson, delägare i företaget, ser som Chaos största konkurrenter gav 
Carl Danielsson följande svar: 
 
”Jag ser övriga aktivitetsanläggningar i Värmland och Örebro län som våra största 
konkurrenter. Aktiviteterna kan vara Paintball och Mångkamp men även gocart, 
höghöjdsbanor och bowling.” 
 
Utifrån Carl Danielssons svar letade jag på elektronisk väg efter företag som kunde passa in i 
beskrivningen. I Karlstad identifierade jag främst två företag som huvudkonkurrenter till 
Chaos;  
- Projecta är ett aktivitetsföretag som anordnar främst konferensevenemang åt andra 

företag i Värmland. Projecta är bland annat sedan fyra år bakåt i tiden leverantör av 
sponsor- och företagsevenemang under Svenska rallyt2. 

- Nöjesfabriken är en nöjesanläggning i centrala Karlstad med aktiviteter såsom 
bowling, simultatorgolf, go-kart och numera även femkamp i Chaos regi. 
Nöjesfabriken anordnar även konferenser åt andra företag3. 

 
I Örebro däremot finns det fem konkurrenter som jag identifierat; 
- Paintball Center Örebro som utöver Paintballspel har Mångkamper att erbjuda både 

företag och privatpersoner4. 
- Bad ass sport som kan erbjuda både inne- och utomhusspel av Paintball. De har även 

Mångkamp och en butik som säljer utrustning för Paintball och Mångkamp5. 
- Batalj Paintball har även de en butik med försäljning av Paintballutrustning. Batalj 

Paintball erbjuder enbart Paintball spel, ingen Mångkamp eller liknande6. 
- Äventyrskompaniet inriktar sig på konferensevenemang och erbjuder sina kunder 

Mångkamp, fyrhjulingsrace och ett klätterväggarrangemang7.  
- Örebro Cross Cart erbjuder sina kunder en mängd aktiviteter såsom go-kart 

(crosscart), luftgevärsskytte och Paintball8. 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
2 www.projecta.se 
3 www.nojesfabriken.se 
4 www.paintballcenter.net 
5 www.badasssports.nu 
6 www.batalj.se 
7 www.aventyrskompaniet.nu 
8 www.orebrocrosscart.se 



9 
 

2 Metod  
I kapitlet redovisar jag min vetenskapliga utgångspunkt, mitt val av ansats och angreppssätt 
samt en beskrivning av hur jag genomfört undersökningen. Även en redogörelse för vad 
validitet och reliabilitet innebär återfinns i kapitlet. Centralt är att svara på frågorna 1/vilka 
metoder har använts för att samla in och välja ut material samt 2/vilka metoder ligger till 
grund för tolkningen och analysen av materialet.  
 
Denna studie omfattas av två sorters data, primär- och sekundärdata. Mina primärdata hämtar 
jag från den studie jag genomfört med telefonintervjuer med Chaos kunder. De sekundära 
data som återfinns i detta kapitel har jag samlat in från Chaos och omfattar deras 
marknadsföringsåtgärder för år 2007 samt hur bokningarna har sett ut under samma period. 

 
2.1 Primärdata: Min studie 
Jag har använt mig av en abduktion, som enligt Andersen (1998) innebär att forskaren växlar 
mellan teori och empiri, i detta arbete. I starten av mitt examensarbete sökte jag efter lämplig 
teori för att kunna skapa en intervjumall till respondenterna där varje frågeställning skulle 
vara enkelt att hänvisa till olika befintliga teorier och på så vis skapa ett bra underlag för min 
analys. Efter febrilt letande efter ”den perfekta teorin” valde jag att starta med 
frågeställningarna istället. De olika frågeställningarna klargjorde mer exakt vad det var för 
information jag sökte efter och då började jag leta teorier igen. Efter att ha hittat en del teorier 
uppkom andra frågeställningar som jag uppdaterade intervjumallen med. När insamlingen av 
empiri var klar försökte jag identifiera vilken teori som skulle passa bra med tanke på vilket 
resultat jag fått för att få en så bra koppling mellan teori och empiri som möjligt. På så vis 
växlade jag mellan teori och empiri. 
 
Angreppssättet jag använt mig av är även det, liksom ansatsen, en slags mix men här av 
kvalitativ och kvantitativ metod. Då jag använt mig av en intervjumall där en del svar redan 
var utmärkta i form av skalor som respondenterna skulle välja för att besvara frågan och där 
frågorna i stort sätt var ganska ytliga vore metoden jag använt mig av vara av ett kvantitativt 
slag. Men det faktum att jag har ringt till respondenterna och därigenom haft möjligheten att 
vid tveksamheter hos respondenterna kunnat klargöra vad jag menar med frågeställningen och 
även haft möjlighet till uppföljningsfrågor vilket gör metoden flexibel och ger ett visst djup i 
frågeställningen talar för att jag använt en semistrukturerad kvalitativ metod. Därför anser jag 
mitt angreppssätt vara en mix av både kvalitativ och kvantitativ metod. 

Val av Chaos och genomförande 
Valet att skriva examensarbete om Chaos Paintball (Chaos) inträffade på ”marknadstorget”, 
ett tillfälle där studenter som ännu inte valt ämne för sina arbeten får möjlighet att träffa 
organisationer som kan presentera olika ämnesområden de skulle vilja ha hjälp med. Efter alla 
presentationer tog jag kontakt med Carl Danielsson, delägare i Chaos som presenterat 
företaget, och vi bestämde att ett samarbete skulle inledas. 
 
Då det visade sig vara totalt tre grupper som skrev arbeten om Chaos beslutade vi oss för att 
ta fram en gemensam intervjumall där varje grupp bidrog med sina egna frågor. Detta dels för 
att undvika att kunderna blev uppringda vid tre olika tillfällen och fick delta i tre olika 
intervjuer och dels för att vi kunde fördela arbetsbördan mellan fem personer istället för att 
varje grupp och dess medlemmar skulle behöva ringa ett större antal kunder för att få ihop 
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tillräckligt med respondenter för att kunna dra några tillförlitliga slutsatser om resultaten. Vi 
ansåg att alla parter vann på en gemensam intervjumall och en gemensam insamling av 
empiri. 
 
Då allas frågor hade kopplats samman till ett underlag för våra intervjuer tog vi kontakt med 
Gabriella Gille som är projektledare på företaget Attityd, ett företag som är specialiserade på 
marknadsföringsundersökningar, för att få hjälp med att kontrollera frågeställningar och 
eventuellt ändra på något som möjligen kunde formuleras bättre. Den slutgiltiga 
intervjumallen kan ses i bilaga 1. Det skall tilläggas att alla frågeställningar i intervjumallen 
inte är direkt användbara eller relevanta för mitt examensarbete då frågorna kom från någon 
av de andra grupperna och svaren på dessa frågor redovisar jag därför inte i resultatavsnittet 
längre fram i arbetet. De frågeställningar jag inte har använt har främst varit rörande kvalitet 
och upplevelser som en av de övriga grupperna haft som ämne för sitt arbete. Den andra 
gruppen har liksom jag varit mer inriktade mot marknadsföringsåtgärder och bokningar och 
deras frågeställningar har därför varit av större användning för mitt arbete.  
 
Efter det att alla frågor fanns nedplitade som en slags mall för våra intervjuer fördelade vi upp 
arbetet med insamlingen av empiri. Respondenterna togs fram ur Chaos Paintballs 
bokningssystem för bokningar under år 2007 och vi fördelade kunder som vi sedan skulle 
ringa upp emellan oss. Till en början beslutade vi oss för att varje person skulle samla in svar 
från 60 kunder och varje person fick därför cirka 120 kunduppgifter med namn, 
telefonnummer, vilken aktivitet kunden hade deltagit i samt var och när aktiviteten hade 
utförts för att vara säkra på att antalet 60 respondenter kunde uppnås.  
 
Efter att ha börjat ringa runt till kunderna insåg jag relativt tidigt att arbetet var tidskrävande. 
Varje telefonintervju tog mellan 7 och 18 minuter beroende på hur uttömmande svar 
respondenten gav. Men problemet var inte enbart längden på intervjuerna utan att kunderna 
inte svarade i telefonen när jag ringde. Stor del av arbetet gick åt till att ringa tillbaka till 
kunder som inte svarat eller som bett mig ringa tillbaka vid ett senare tillfälle. Vi beslöt 
gemensamt att halvera antalet kunder varje person skulle samla in svar ifrån, till 30. Vi skulle 
då uppnå 150 respondenter att bygga empirin på i våra arbeten, en siffra vi ansåg vara 
tillräckligt med tanke på insamlingsmetoden med relativt djupgående telefonintervjuer. 
 
Slutligen fick vi ihop 146 stycken respondenter fördelade efter kön som kan ses nedan; 
 

Kön på respondent 
 

Frekvens % 

 Man 101 69.2 

   Kvinna 45 30.8 

 Totalt 146 100.0 

 
När så empirin var insamlad delade vi på oss och arbetade var grupp för sig. Jag använde mig 
av statistikprogrammet SPSS, efter att ha följt de grundläggande stagen i Wahlgrens bok SPSS 
Steg för steg (2005), för att smidigt kunna hantera den relativt stora mängd data som fanns att 
tillgå. I programmet kunde jag efter att ha lagt i all data göra enklare frekvenstabeller såsom 
ovan men också korstabeller där flera variabler ställs mot varandra och grafer och diagram 
som utgör en stor del av min empiri. Men en del av svaren var svåra att hantera i SPSS då de 
besvarade mer öppna frågor där respondenterna kunde sväva ut i sina svar. Därför beslöt jag 
mig för att skriva ned alla dessa svar i Microsoft Excel istället och försöka att göra en 
sammanställning av svaren där eftersom SPSS kräver en viss kategorisering av svaren för att 
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kunna behandla dem. Därefter grupperade jag in svaren såsom jag tolkade respondenternas 
svar för att kunna redovisa svaren på ett mer överskådligt sätt. 
 

2.2 Sekundärdata: Chaos Paintballs uppgifter 
Utöver de data jag samlat in själv via telefonintervjuer, arbetes primärdata, har jag använt mig 
av sekundärdata, uppgifter jag fått mig tilldelat av Chaos eller själv samlat in från antingen 
via en av företagets delägare eller via hemsidan. Dessa data rör i första hand 
marknadsföringen företaget har använt under 2007 samt hur antalet bokningar har fördelat sig 
under året. Jag har vid ett tillfälle gjort en intervju med en av företaget delägare för att få 
information om hur Chaos tycker och tänker omkring sin marknadsföring och 
bokningssituationen. Intervjutillfället inträffade i samband med att alla tre grupperna som 
skriver arbeten om Chaos skulle träffa Carl Danielsson, delägare i företaget, för att prata 
igenom vår intervjumall. Då grupperna hade många frågor till Carl Danielsson blev detta 
möte snarare en intervju, utan att det från början var syftet med mötet, där vi kunde få snabba 
svar. Jag kommer därför i fortsättningen av arbetet att referera till detta möte som en intervju 
med Carl Danielsson. Utöver intervjun svarade även Carl Danielsson på frågorna i vår 
intervjumall utifrån hur han trodde att respondenterna skulle svara. 
 
Jag kommer nedan kortfattat redovisa för några teorier om validitet och reliabilitet. Någon 
diskussion om min studies validitet och reliabilitet kommer inte att presenteras här utan 
kommer att vara en del av mina slutsatser och kommenteras därför i kapitlet slutsatser.  
 

2.3 Validitet och reliabilitet 
Enligt Gunnarsson (2002) använder forskare sig av begreppen validitet och reliabilitet för att 
beskriva hur väl en datainsamling har fungerat. God validitet och reliabilitet är en 
förutsättning för resultatet skall kunna generaliseras till att gälla även andra än de som är 
undersökta. Validitet mäter det den utger sig för att mäta. Enligt Holme och Solvang (1997) är 
det därför viktigt att forskaren lägger ner stor möda på att få fram så tillförlitliga mätmetoder 
som möjligt. Är den kunskap forskaren kommer fram till användbar? Utan användbarhet är 
nyttan av kunskapen begränsad. Det finns två typer av validitet, inre och yttre. Den inre 
validiteten mäter hur bra resultatet stämmer överens med verkligheten och om forskaren 
verkligen mäter det som skall mätas i undersökningen. Yttre validitet innebär om 
undersökningens resultat går att tillämpa i andra situationer och därmed vara överförbar.  
 
Reliabilitet, enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001), är när källan är fri från 
systematiska felvariationer. Till exempel kan vi lita på respondenternas svar? Vid intervjuer 
kan det förekomma att intervjuare och den som blir intervjuad kan påverka varandra. Ett sätt 
att minimera risken för detta är att respondenterna får intervjufrågorna före intervjutillfället, 
för att förbereda sig inför intervjun. Efteråt granskar respondenterna informationen för att 
stämma av att informationen har återgivits korrekt. Vid kvalitativ metod arbetar forskaren 
kontinuerligt med validiteten och reliabiliteten under hela uppsatsen. Enligt Gunnarsson 
(2002) tas hänsyn till hur forskaren samlat in och bearbetat data. 
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3 Teoretiska utgångspunkter 
Här redovisar jag för teorier omkring de olika marknadsföringsmedel Chaos har använt sig 
av. Dessa teorier redovisas främst för att ge en förståelse hos läsaren för forskningsområdet.   
 
Mellan år 2005 och år 2006 ökade de totala investeringarna på marknadsföring inom Sverige 
med 9,5 %, från att år 2005 ha omfattat ca 55 miljarder SEK till att år 2006 omfatta mer än 60 
miljarder SEK9. En anledning till denna ”köphysteri” i media kan enligt Donaton (2007) vara 
en funktion av att företagen försöker hålla jämna steg med sina konkurrenter och deras 
marknadsföringsansträngningar och att företagen trissar upp varandras kostnader. 
 
För många, menar Jobber (2004), sammanfattar ordet reklam vad som menas med termen 
marknadsföring. Men marknadsföring omfattar mycket mer än bara reklam även om reklam är 
ett viktigt inslag i en kampanj av något slag. Kampanjmixen kan även innehålla 
marknadsföringsmedlen personlig försäljning, direktmarknadsföring, Internet och online-
marknadsföring, försäljningsarbete och PR. Utöver dessa huvudmedel, fortsätter Jobber 
(2004), kan marknadsförare även använda sig av utställningar, events och sponsring för att 
kommunicera med sin kundgrupp. Ett mycket viktigt beslut som en marknadsförare kan stå 
inför är beslutet om vilka marknadsföringsmedel och i vilken mix som behövs för att nå sin 
kundgrupp och kommunicera på att bra sätt. Varje huvudmedel har sina för- och nackdelar. 
Jag har nedan valt ut beskrivande teorier som handlar om de marknadsföringsmedel Chaos har 
använt sig av under år 2007. Alla siffror rörande investeringarna i marknadsföringen som 
används i detta kapitel för att ge läsaren en överblick av hur stora olika marknadsföringsmedel 
är i Sverige kan ses i en tabell i bilaga 2 och som pajdiagram i bilaga 3. 
 

Event 
Företag köper idag olika former av arrangemang eller events där graden av upplevelseinslag 
ständigt ökar enligt O`Dell (2002). Syftet med detta kan vara att förmedla ett budskap, 
antingen externt eller internt, som exempelvis att åka på belöningsresa eller att bjuda ut 
kunder. Gemensamt, oavsett syfte, är att det ska ingå någon form av upplevelse och de 
medverkande ska själva vara delaktiga i skapandet av upplevelsen. I många fall, och inte 
minst då det gäller företag, är det ofta en person som köper in ett event eller en upplevelse för 
en större grupps räkning. Även om inköparen då tror sig veta vad det är företaget köper så kan 
inköparen aldrig vara säker på hur upplevelsen blir mottagen och uppskattad av de andra 
medverkande. Olika personer upplever ofta samma händelse på olika sätt och därigenom 
skapas unika upplevelser hos var och en av de inblandade. Att hoppa fallskärm för första 
gången är kanske en fantastisk kick för en person medan en annan tycker att det är direkt 
obehagligt och hemskt. Att olika personer upplever samma händelse olika beror bland annat 
på tidigare erfarenheter, grad av delaktighet och personliga preferenser. Eventföretag 
levererar upplevelser tillsammans med kärntjänsten, för att på så sätt öka värdet på 
erbjudandet. Eventföretagens verksamhet och mål kretsar kring och är beroende av 
upplevelsemomentet på ett sätt som svårligen påträffas i någon annan bransch (O`Dell, 2002). 
År 2005 investerades över 2,3 miljarder SEK på marknadsföring via olika typer av events. 
Denna notering var ca 2,6 miljarder SEK nästkommande år, en ökning med 10,6 %, vilket 
motsvarade 4,3 % av de totala investeringarna på marknadsföring i Sverige under år 2006.  
 

                                                 
9 www.irmmedia.se 
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Internet 
Internet och onlinemarknadsföring kan vara distribution av produkter, information och 
kampanjerbjudanden till privata kunder och företag genom elektronisk media. Internet och 
onlinemarknadsföring ger en global räckvidd till ett relativt lågt pris och det är lätt att mäta 
effekterna av denna typ av marknadsföring genom att identifiera besökssiffror på hemsidor. 
Det är enkelt, snabbt och billigt att ändra kataloger och priser vilket ger kunden rätt 
information och gör det enkelt att leta efter och köpa olika produkter. Även om en dialog 
mellan företag, kund och leverantör kan skapas så är denna typ av marknadsföring mindre 
personlig och kräver att kunden är den som söker upp företaget. Även avsaknaden att rådfråga 
och argumentera med säljpersonal direkt kan uppfattas som negativt av kunderna (Jobber, 
2004).  
 
Ett elektroniskt media som är vanligt att använda är att ha en hemsida som kunder och 
potentiella kunder själv söker upp på Internet. Men att få kunden till att besöka sin hemsida är 
bara första steget menar Loudon (2005). När väl besökaren hittat till hemsidan börjar 
säljprocessen och för att få besökaren att använda sig av informationen som är tillgänglig på 
hemsida, måste besökaren känna att hemsidan är trovärdig. Faktorer som påverkar 
trovärdigheten på en hemsida är många men de faktorer som påverkar allra mest är hemsidans 
design, informationens struktur och fokus enligt Loudon (2005). 
 
Enligt Yoon och Kim (2001) är Internetbaserad marknadsföring mer lämpligt för produkter 
som tilltalar involverade och orienterade kunder för att uppfylla deras informationsbehov. 
Företag borde försöka matcha Internetsystemets presentation (kan vara visuell eller verbal 
presentation) med kundens föredragna behov för att uppnå maximal övertygelse hos kunden 
om att köpa produkten/nyttja tjänsten företaget erbjuder. I en undersökning där Yoon och Kim 
(2001) försökte finna korrelation i val av marknadsföring i media och produkters karaktärer 
blev en av slutsatserna att Internetbaserad marknadsföring var det mest föredragna mediet 
enligt undersökningens respondenter men att TV var det mest effektiva. 
Investeringar i Internetmarknadsföring ökade med 50 % mellan år 2005 och 2006 enligt IRM 
(2006). 2005 investerades över 1,7 miljarder SEK och 2006 över 2,6 miljarder SEK, vilket 
svarade för 4,4 % av de totala investeringarna i marknadsföring i Sverige. Statistiken 
inkluderar webbannonsering, onlinekataloger, sökordsmarknadsföring samt e-
postmarknadsföring. 
 

Reklam 
Reklam är någon form av icke personlig kommunikation av produkter i media såsom TV, 
pressen, affischer, bio och radio. Reklam är bra för att få medvetenhet över hur kunderna 
tänker och beter sig eftersom reklam snabbt kan nå ut till en stor, bred publik. Genom att 
använda reklam vid upprepade tillfällen kan positionering och varumärken kommuniceras ut 
till kunderna på ett effektivt sätt, speciellt TV är ett starkt kommunikationsmedel när det 
gäller positionering och att bygga varumärken. Reklam kan användas som hjälpmedel för att 
legitimera ett företag och dess produkter. Men reklam är opersonligt, inte flexibelt och 
eventuella frågor från kunderna kan inte besvaras. Reklamen i sig ger ju ingen möjlighet att 
slutföra försäljning, utan kan endast påverka den (Jobber, 2004).  
 
Enligt Institutet för Reklam- och Mediestatistik (IRM) statistik över marknadsföring i Sverige 
år 2005 och år 2006 stod reklam för 37,4 % av de totala investeringarna inom marknadsföring 
i Sverige år 2006, vilket var en ökning från det föregående året 2005 med 6,9 % från att ha 
omfattat ca 20,2 miljarder SEK till ca 21,6 miljarder SEK. 
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Word of mouth 
Ett sätt att sprida information om ett företag är att konsumenterna använder sig av vad som 
kallas för Word of Mouth (WOM). Detta är inget marknadsföringsmedel som företagen kan 
ha kontroll över eftersom det är företagets kunder som sprider budskap genom personlig 
kommunikation där informationen ges till individer i kundernas närhet såsom till exempel 
familj, vänner och grannar (Kotler, 2005).  I en studie om marknadsföringen hos tre företag 
visade D’Esopo och Almquist (2007) tre olika tillvägagångssätt att beräkna kapitalavkastning 
på marknadsföringsaktiviteter. Ett utav de tre företagen, företag A, hade tredubblat sina 
marknadsföringskostnader under nästan 10 år, där kostnaderna för TV reklam utgjorde ca 75 
%. Medvetna om att företagets marknadsföring var ineffektiv utan att veta varför, inledde 
företag A en omfattande undersökning för att identifiera sina egentliga 
marknadsföringskostnader och vilka investeringar i marknadsföringen som kunde ge bäst 
avkastning. För att åstadkomma det senare intervjuades 3500 personer, både kunder och 
potentiella kunder. När företag A analyserade svaren visade det sig att marknadsföring mellan 
kunder, WOM, spelade en betydligt större roll hur kunderna och potentiella kunder såg på 
företaget än vad företag A trodde. TV reklam, som främst var företag A traditionella 
marknadsföringsmedel, kom distanserad tvåa när det gällde bäst avkastning. Avkastningen på 
varje spenderad dollar på WOM aktiviteter visade sig vara minst två och en halv gånger mer 
effektivt än varje spenderad dollar på TV reklam.  
 
Mårtenson (1994) definierar WOM som reklam för en vara eller tjänst som avsändaren inte 
har full kontroll över. WOM är ett kraftfullt redskap när det gäller att påverka individer, 
eftersom de ofta lyssnar mer till vad familjemedlemmar och de i den närmaste 
bekantskapskretsen tycker. Det är ett redskap som passar särskilt väl till varor och tjänster 
med högt ekonomiskt värde då involveringen från köparens sida ofta är högre än vid små 
inköp (Mårtensson, 1994). Vad som är viktigt att ha i åtanke vid användandet av WOM i 
marknadsföringen är vad som kallas för Word of Mouth-faktorn. I den finns tre relaterade 
delar enligt följande: 
 
• Individer är mer benägna att tala om företag när de är missnöjda. 
• Det innebär att bra service brukar snarare reducera negativ WOM istället för att öka 
positiv WOM. 
• Så för att kunna öka positiv WOM måste det göras mer än bara öka servicen. 
 
För att verkligen kunna dra fördel av WOM krävs det kunskap och skicklighet, först då kan 
WOM bli ett verkligt effektivt verktyg att räkna med. Men det alltid finns en risk att den 
påverkan som WOM har, kan vara av negativ karaktär och istället för att visa en positiv bild 
förmedlas ett missnöje (Mårtensson, 1994). 
 

Varumärke 
Enligt Fill (1999) har ett företags varumärke stor betydelse för att skapa kundnärhet. Med ett 
varumärke har ett företag möjligheten att positionera och försvara sig på marknaden samt 
differentiera sig från konkurrenterna. Ett starkt och framgångsrikt varumärke är därför otroligt 
viktig. Lyckas företaget utveckla och bibehålla varumärkets styrka ger det kunden ett 
långvarigt och positivt intryck. För att klara detta krävs stora insatser och det tar oftast lång 
tid. Marknadsföringen spelar en viktig roll i utvecklandet av varumärket och är avgörande för 
hur konsumenten uppfattar tjänsten och om hon förstår vad företaget står för. För kunden 
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fyller varumärket i huvudsak två funktioner. Det gör företaget tillgängligt och finns med vid 
kundens val. Det skapar dessutom en tillhörighet bland kunderna (Fill, 1999). 
 
Idag krävs det mer än de traditionella marknadsaktiviteterna av företag om de vill utöka 
efterfrågan på sina produkter menar Munoz (2005). Massmedia fortsätter att vara det främsta 
valet för de allra flesta företag men det finns tillräckligt framgångsrika varumärken som har 
utvecklats utan stora reklaminvesteringar, exempelvis Amazon, Starbucks och eBay, vilket 
bevisar att det finns flera olika sätt att skapa ett varumärke på. Känslor och subjektivitet spelar 
en stor roll vid val av varumärke men inte nödvändigtvis på det sätt som marknadsförare tror. 
Alldeles för många företag förlitar sig på föråldrade kunddata och satsar inte tillräckligt på 
förnyade undersökningar som ger uppdaterade data om företagets kunder. Därför tenderar 
marknadsföringen att sälja in sig till samma kundkategorier och differentierar därför inte 
varumärket. En amerikansk studie av sju större reklamkategorier avslöjade att kunderna 
blandade ihop de tre ledande varumärkena i varje kategori och att reklamen för varje 
varumärke oftast blev tillskrivet ett konkurrerande varumärke. Odifferentierade meddelande i 
marknadsföringen och bristande kundinsikter leder till minskad relevans, då öl företagen jagar 
samma typ av fotbollsälskande män och reklam mot kvinnor många gånger handlar om 
utseende (Munoz, 2005). 
 
I en tid där den globala ekonomin verkar ha ett uppsving är ett viktigt resultat från tiden då 
den globala ekonomin hade en mer negativ trend en stark efterfrågan, som ständigt ökar, på 
mer noggrannhet när det kommer till marknadsföringsinvesteringar (Munoz, 2005).
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4 Empiri I; beskrivning av Chaos marknadsaktiviteter 
Här presenterar jag vad Chaos har använt för marknadsföring samt statistik från hur 
bokningssituationen har sett ut under år 2007. All fakta och data i detta kapitel har jag fått 
mig tilldelat via mail, vid intervjutillfälle med en av företagets delägare eller hämtat själv 
från företagets hemsida. Det skall här tilläggas att samtliga siffror från 2007 inte är de 
slutgiltiga siffrorna för året eftersom de siffrorna inte är tillgängliga förrän bokårsslut har 
färdiggjorts inpå 2008. De siffror som härefter presenteras och kommenteras är siffror 
gällande from januari tom september 2007 förutom de siffror som gäller för företagets 
hemsida som är uppdaterade i mitten av december. Alltså saknas uppgifter från oktober, 
november och december 2007 i resterande information.  

 

4.1 Hur har Chaos marknadsfört sin verksamhet 2007? 
Under denna rubrik har jag för avsikt att besvara en av mina frågeställningar som 
presenterades i inledningskapitlet. Jag tänker här därför presentera hur Chaos under 2007 
använt sig av olika marknadsföringsmedel för att informera och påminna kunder om deras 
verksamhet och i vissa fall, där data finns tillgängligt, även gå tillbaka och se på kostnader för 
de olika medlen år 2006. De marknadsföringsmedel Chaos använt sig av under 2007 är 
annonsering i press, olika events, radioreklam, hemsida och sökordsmarknadsföring, 
skyltning, företagsbil med dekaler och varit med i olika telefonkataloger.  
 
Nedan har jag satt ihop en graf över antal tillfällen Chaos använt någon form av 
marknadsföring under 2007. Grafer över marknadsföringstillfällen i Karlstad och Örebro 
separat kan ses i bilaga 4. Med antal tillfällen menar jag antal marknadsföringstillfällen. Om 
t.ex. Chaos köpt en radioslinga med 7 shots (7 repetitioner på en dag) som skall sändas den 4 
januari så räknas detta som ett marknadsföringstillfälle 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 
på SF: s biografer i Karlstad och Örebro under året. Anledningen till att resterande 
marknadsföring som jag redovisat för ovan inte är med i grafen är att de är svåra att omvandla 
till antal tillfällen med marknadsföring som grafen illustrerar. Att synas på skyltar, ha en 
hemsida och företagsbil samt att finnas i telefonkatalogen är omöjliga att omvandla till antal 
marknadsföringstillfällen. Men information om när Chaos annonserade i pressen, när ett event 
anordnades och när en radioslinga sändes gör att dessa medel kan delas upp i antal tillfällen. 
Här skall tilläggas att storlek på annonserna, omfattningen av event samt längden på och 
antalet radioslingor som sändes per dag inte har tagits någon hänsyn till i denna graf. Viktigt 
att tänka på när läsaren synar nedanstående graf är att varje färgyta visar hur mycket just det 
marknadsföringsmedlet bidragit till totala antalet marknadsföringstillfällen över 2007 och 
skall alltså ses som en gemensam yta som speglar antalet tillfällen Chaos använt 
marknadsföring och inte som separata ytor. 
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Marknadsföringstillfällen totalt 2007
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Chaos har börjat med ett fåtal marknadsföringsåtgärder i början av februari och mitten av 
mars för att sedan marknadsföra sig relativt mycket under april och maj månad. Under juni 
och juli, under industrisemestern, avstod Chaos från att marknadsföra sig helt utan startade 
med en del annonsering i press och anordnade vissa event under augusti istället. Vid en 
intervju med Carl Danielsson, delägare i Chaos, förklarade han strategin bakom 
marknadsföringens upplägg. Eftersom Chaos verksamhet utövas på den snöfria delen av året 
blir våren, sommaren och hösten de årstider där Chaos är verksamma och lägger sin 
marknadsföring på. Chaos eftersträvar att få en så jämn bokningskurva som möjligt samtidigt 
som detta inte får innebära en allt för stort negativ inverkan på resultatet och har försökt olika 
strategier för att uppnå detta. Ett år försökte Chaos sprida ut marknadsföringstillfällena 
relativt jämnt under vår-sommar-höstmånaderna i förhoppning att detta skulle ge en jämnare 
bokningskurva än om Chaos lade alla resurser på att marknadsföra sig vid ett fåtal tidpunkter. 
Resultatet blev inte en jämnare bokningskurva utan en lägre liggande kurva med i stort sett 
liknande mönster som föregående år. Som lärdom av det året var enligt Carl Danielsson att 
försöka undvika att marknadsföra Chaos under industrisemestern, när priserna är höga och 
konkurrensen stenhård, utan istället välja andra strategiskt bättre tidpunkter för att jämna ut 
bokningskurvan.  

Press och annonsering 
Annonsering har varit en stor post i Chaos marknadsföring under år 2007. Sammanlagt har 
Chaos annonserat i sju olika tidningar; ÖrePro, Värmlands Folkblad, Karlstad/Hammarö 
Aktuellt, Karlstad Kultur och Fritidsguide 2007, Metro, Nya Wermlands Tidningen och 
Närkes Allehanda samt affischerat på SF: s biografer både i Karlstad och i Örebro. Kostnaden 
för detta blev 41 000 SEK. Föregående år (2006) var annonseringskostnaden ca 115 000 SEK. 

Events 
Chaos har använt sig av olika events under år 2007 för att göra potentiella kunder 
uppmärksamma på deras verksamhet och påminna gamla kunder om hur kul de hade det på 
Chaos förra gången de var där. Här följer en kort sammanfattning av vilka event Chaos 
deltagit i under 2007: 
 
Månad Event på… Vart 
Februari Marieberg köpcentrum Örebro 
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Svenska Rallyt Karlstad 
Mars Mitticity gallerian 

Wettergrensdagen 
Karlstad 
Karlstad 

April Mitticity gallerian 
OBS Bergvik köpcentrum 

Karlstad 
Karlstad 

Maj Marieberg köpcentrum 
Studentiaden 

Örebro 
Karlstad 

Augusti Wakeboard SM 
Segersjödagarna  

Karlstad 
Örebro 

September Marieberg köpcentrum Örebro 
 
Då kostnaderna för events är svåra att beräkna lämnar jag inga uppgifter om Chaos 
eventkostnader under 2007 utan nöjer mig med att redovisa vart och när det har gjorts. För år 
2006 bokförde dock Chaos eventkostnader på ca 10 000 SEK. 

Radio 
Chaos har valt att under år 2007 köra så kallade ”spots” (radioslingor) i två olika 
radiostationer, Radio Rix och Mix Megapol där de gjort reklam för sin verksamhet. 
Radioslingorna har varierat på så sätt att Chaos har köpt in antingen 5, 7 eller 8 ”spots” per 
dag. Ju mer ”spots” per dag ju dyrare blir reklamen och radiostationerna har haft olika priser 
på sina ”spots”. Totalkostnad för Chaos vad gäller radioreklam blev ca 73 000 SEK för år 
2007. Året innan var denna kostnad ca 71 000 SEK. 

Hemsida och Internet 
Chaos har en hemsida där kunderna kan få information om verksamheten. För 2006 bokfördes 
kostnader som kan härledas till hemsidan på ca 30 000 SEK. För 2007 ligger kostnaden på ca 
17 000 SEK samt ca 60 arbetstimmar bestående av underhåll av hemsidan och 
sökordsoptimering. Kostnaderna innehåller även så kallade sponsrade sökträffar för olika 
sökmotorer på Internet såsom Google, Yahoo, MSN och AltaVista. 
 
Chaos får statistik på besöksaktiviteten på sin hemsida genom företaget Ataco som ger 
anslutna företag en egen webbsida där företaget kan se statistik av sin hemsida på antal 
besökare, varaktighet i besöket, vilken tid och dag som besöket ägde rum osv. Denna statistik 
redovisas i form av tabeller och grafer som uppdateras kontinuerligt.  
 
Att se hur många besökare Chaos hemsida har och när besökarna är aktiva ansåg jag vara 
intressant. Nedan stående graf visar detta.  
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Antal besökare Chaos Paintballs hemsida 2007
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Varje unik besökare är i snitt inne på hemsida vid mer än ett tillfälle och därför finns det 
utöver den blå linjen som visar antalet unika besökare även den rosa linjen över antalet totala 
besök på hemsidan oavsett om flera besök gjorts av samma person. Antalet unika besök var 
12651 stycken och antalet besök totalt var 18090 stycken. I snitt besöker varje unik besökare 
Chaos hemsida vid 1,43 tillfällen. 
 
Då jag anser Chaos hemsida omfatta relativt stora mängder med information som kräver att 
besökare stannar på hemsida under en längre period för att ta del av den vore en översikt över 
hur lång tid varje besök varade intressant data att analysera. Diagrammet nedan visar på 
antalet totala besökare och tar inte hänsyn till unika besökare. 

Varaktighet besök Chaos Paintballs hemsida 2007
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Här vi klart se att de allra flesta besökare endast är inne på Chaos hemsida i upp till 30 
sekunder, närmare bestämt 7491 besökare eller 41,40 %. Om vi ser vidare kan vi konstatera 
att nästan 60 % av samtliga besök varade i 2 minuter eller mindre (0-30 sek och 31 sek-2 
min). Antalet och andel besökare som stannar på hemsida i över 15 minuter är 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 är 
vänd ut mot Europaväg 18. Skylten sattes upp den 1 juni och togs ned den 30 november. Detta 
resulterade i en engångskostnad på 38 000 kr. År 2006 hade Chaos en kostnad för trycksaker 
och skyltar på ca 10 000 SEK. 

Företagsbil 
Chaos har en företagsbil, en Land Rover, med dekaler på. Företagsbilen kan ses som en 
marknadsföringsåtgärd eftersom den fungerar som mobil annonsering av företaget. För 2006 
var kostnaderna (bensin, reparationer, försäkring m.m.) för företagsbilen ca 83 000 SEK. 

Telefonkataloger 
Att finnas med i de vanligaste telefonkatalogerna Eniro, Lokaldelen och Din Del kostade 
Chaos ca 11 000 SEK för 2007. Då inkluderas samtliga fem orter där Chaos finns. 
 

4.2 Fördelning av bokningar under år 2007 
För att besvara ytterligare en frågeställning från inledningskapitlet har jag fått undersöka 
Chaos bokningssituation under 2007 genom att gå igenom deras bokningssystem och 
omvandla och kategorisera varje bokning efter aktivitet, plats och datum (i form av vecka och 
månad) för att sedan kunna ta fram bokningskurvor. Viktigt att tänka på när läsaren synar 
nedanstående graf är att varje färgyta visar hur mycket just den aktiviteten bidragit till antalet 
bokningar över 2007 och skall alltså ses som en gemensam yta som speglar antalet bokningar 
Chaos haft och inte som separata ytor. 
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Combo Paintball Mångkamp

  
Från och med april månad började bokningarna att ta fart från att i januari, februari och mars 
ha omfattat ett mindre antal till att nå toppen bokningsmässigt sett från mitten av maj (vecka 
20) till mitten av juli (vecka 28) om vi bortser från slutet av juni där bokningskurvan visar en 
relativt djup dal.  
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4.3 Marknadsföring och bokningar 2007 
Jag har tidigare redovisat både Chaos marknadsföringstillfällen och bokningssituation 2007 
och tänkte att en graf där både dessa linjer finns med kanske kan klarlägga om det finns något 
klart samband mellan Chaos marknadsföringstillfällen och antalet aktivitetsbokningar. Här 
valde jag att lägga ihop alla marknadsföringstillfällen och alla bokningar i två linjer för att 
undvika allt för många linjer i diagrammet vilket skulle kunna göra det otydligt.  

Marknadsföringstillfällen och bokningar totalt 
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Fram till mitten av maj månad kan vi se att antalet marknadsföringstillfällen och antalet 
bokningar följer varandra i relativ stor utsträckning, när marknadsföringen ökar så ökar 
antalet bokningar. I mitten av maj, runt omkring vecka 20, går linjerna skilda vägar när 
marknadsföringen dalar och bokningarna stiger. När marknadsföringen helt upphör vecka 23 
(juni) så visar bokningarna höga siffror. När så Chaos startar upp med marknadsföring igen 
sista veckan i juli och framåt håller bokningskurvan en jämn nivå utan höga toppar eller djupa 
dalar för att sedan ebba ut vecka 40. Här vill jag dock än en gång påpeka att jag endast har 
tillgängliga siffror from januari tom september 2007 och detta förklarar varför ingen 
marknadsföring eller bokningar har ägt rum under denna tidsperiod enligt grafen. Hur 
bokningar av det nya samarbetet med Nöjesfabriken, som jag berättade om i 
inledningskapitlet, fallit ut och hur Chaos marknadsförde denna för kunderna helt nya 
möjlighet att delta i Mångkamp vintertid vore intressant att ta del av men då samarbetet är så 
pass nytt fanns inte möjligheten att ta del av dessa siffror. 
 
Under den intervju jag gjorde med Carl Danielsson kom frågan om hur mycket grupperna 
som besöker Chaos faktiskt spenderar i form av pengar i snitt vid sina besök. Då Carl 
Danielsson inte hade dessa siffror i huvudet återkom han efter intervjun med siffror från år 
2006; 
 

• På Paintball spenderade Chaos kundgrupper i genomsnitt ca 4 200 SEK tillsammans 
per besök inkl moms  

• Samma siffra för Mångkamp var ca 2200 SEK 
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5 Empiri II, primärdata om Chaos kunder  
Kapitlet ger en redovisning av resultaten från primärdataundersökningen. 146 respondenter 
intervjuades. Frågorna som ställdes till respondenterna kan ses i sin helhet i bilaga 1. 
 

5.1 Min studie 
Min undersökning omfattar 146 respondenter. Det var nästan 70 % manliga respondenter i 
min undersökning och ca 30 % kvinnliga. Det här var inte en fråga som jag ställde till 
respondenterna utan något jag fyllde i innan intervjun ägde rum. Även om respondenterna har 
ett visst kön var det intressant att se vilka kön hela gruppens medlemmar hade. Även här 
dominerade männen med 47,6 % av grupperna bara bestod av män medan 12,4 % bestod av 
enbart kvinnor. Resterande 40 % var grupper med både män och kvinnor.  
 
Jag bad Carl Danielsson att gå igenom vår intervjumall och svara på den själv. Svaren han gav 
reflekterar hur Carl Danielsson tror att respondenterna skulle svara, inte vad han själv tycker 
och jag redovisar för en del av dessa svar under rubriken för varje fråga. 

Könets betydelse 
Då jag ansåg det vore intressant att se om könet på respondenten, vilket är det samma som 
den person som bokade arrangemanget hos Chaos, hade någon påverkan på 
gruppmedlemmarnas kön tog jag fram en korstabell för svaren på frågorna kön på respondent 
och kön på gruppmedlemmar. 
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Här kan vi se att när respondenten (personen som bokade) är av manligt kön så består 
gruppernas medlemmar enbart av män i 69 % av fallen och av blandade kön i resterande 31 % 
av fallen. När det är en kvinnlig respondent ser siffrorna lite annorlunda ut. Här är majoriteten 
(60 %) av gruppmedlemmarna av blandat kön och de tillfällen där gruppen består av endast 
kvinnor är 40 %. Det är inte så långt ifrån att omvända siffror mellan könen på respondent 
gäller alltså. Ingen av respondenterna svarade att de bokat ett arrangemang som sedan enbart 
besöktes eller utfördes uteslutande av det motsatta könet. Vidare ser vi att 47,6 % av den 
totala mängd grupper som nyttjat Chaos tjänster bestått av enbart män och 40 % av blandade 
kön medan kvinnliga deltagare är i minoritet, 12,4 %.  

Vart utfördes aktiviteten och varifrån kom gruppmedlemmarna 
Chaos utökade sin verksamhet i maj 2006 till att omfatta även Örebro. Jag ansåg det vara 
viktigt att se hur fördelningen mellan Chaos fem anläggningar såg ut. Information om vart 
respondenterna hade bokat sina arrangemang fanns i den kundinformation min insamling av 
empiri baserades på. Det som inte framgick av kundinformationen var om kunden hade hyrt 
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utrustning men det var något som framgick under intervjun istället. Nedan har jag 
sammanställt vart aktiviteten utfördes. Men något jag ansåg intressant var att ta reda på 
varifrån gruppmedlemmarna kom ifrån. Det är inte alls säkert att alla kom ifrån den plats där 
aktiviteten utfördes och med tanke på Chaos framtida marknadsföring kan det vara bra 
information att veta hur långt ifrån anläggningarna kunderna är villiga att resa för att besöka  
Chaos. Därför ställde jag en fråga om detta. 

 
 
 
 
De allra flesta respondenter, 54,8 %, utfördes in aktivitet på Chaos anläggning i Karlstad men 
på en andra plats med 36,3 % finns den nya anläggningen i Örebro. Tillsammans arrangerade 
Karlstad och Örebro 91,1 % av respondenternas aktiviteter. Övriga anläggningar, Hällefors 
(2,7 %) och Kristinehamn (0,7 %), motsvarar tillsammans med de respondenter som hyrde 
utrustning och därför inte besökte någon av Chaos anläggningar de resterande 8,9 %. Värt att 
notera är att ingen av mina respondenter har bokat aktiviteter på anläggningen i Filipstad. 
Denna trend i bokningarna var för mig ingen nyhet då jag innan intervjuerna med 
respondenterna tagit fram ur Chaos bokningssystem statistik på vart samtliga bokade 
aktiviteter ägt rum och då fick liknande siffror. Jag frågade därför Carl Danielsson vid 
intervjutillfället varför de inte lägger ner sina anläggningar i Hällefors, Kristinehamn och 
Filipstad eftersom i stort sett inga kunder bokar aktiviteter där och därför endast borde 
innebära ekonomiska förluster. Men Carl Danielsson svarade att dessa anläggningar var bra 
marknadsföring enbart genom sin existens och meddelade att aktiviteterna som bokades där 
också gick runt ekonomiskt. Därför har Chaos valt att ha kvar anläggningarna. 
 
Majoriteten av gruppmedlemmarna kom enligt respondenterna ifrån den plats där aktiviteten 
utfördes, 70, 5 %. Därefter kom 14,1 % av gruppmedlemmarna 4 mil eller mer ifrån platsen 
där aktiviteten utfördes, nästan dubbelt så många som de gruppmedlemmar som kom ca 1 mil 
ifrån platsen (7,7 %). 

Hur stora var grupperna 
I den intervju jag gjorde med Carl Danielsson svarade han att de viktigaste målgrupperna 
Chaos har är små och medelstora företag med mellan 10 och 70 anställda. 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 Mångkamp. Utan hänsyn till om respondenten hade 
bokat i ett privat eller jobbrelaterat syfte ställde jag frågan om hur många personer 
respondenten hade haft i sin grupp vid besöket hos Chaos. Resultatet ses i diagrammet nedan.  
 

Vart utfördes  
aktiviteten 
 Frekvens % Kumulativ % 

Karlstad 80 54.8 54.8 
Örebro 53 36.3 91.1 
Hällefors 4 2.7 93.8 
Kristinehamn 1 .7 94.5 
Hyrde 8 5.5 100.0 

 

Totalt 146 100.0  

Varifrån kommer  
gruppmedlemmarna 
 Frekvens Giltig % 
 Platsen där  

aktiviteten utfördes 
100 70.5 

 1 mil ifrån platsen 11 7.7 
 2 mil ifrån platsen 6 4.2 
 3 mil ifrån platsen 5 3.5 
 4 mil eller mer  

ifrån platsen 
20 14.1 

 Totalt 142 100.0 
 Saknade värden 4  
Totalt 146  
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Här ser vi att respondenternas grupper mestadels omfattat mellan 5-20 personer. Antalet 
respondenter som svarat att deras grupp innehöll 5-10 personer är 63 stycken medan de 
respondenter som svarat att gruppen var mellan 11-20 personer stor är 64 stycken. Givet att 
respondenterna är representativa för samtliga Chaos kunder är större grupper, på mellan 21-50 
personer (10 stycken respondentgrupper) och grupper med mer än 50 personer (5 
respondentgrupper), inte lika vanliga kunder hos Chaos.  

Vilken ålder hade gruppmedlemmarna 
På frågan om vilka målgrupper som Chaos anser viktigast svarade Carl Danielsson män och 
kvinnor i ålder 25-45 år men han svarade även att han trodde respondenterna 
gruppmedlemmar till stor del skulle hamna inom åldersintervallet 26-35 år. I intervjumallen 
finns en fråga rörande vilka åldersgrupper som var representerade i respondentens grupp. 
Efter att ha samlat in samtliga svar sammansatte jag olika åldersgrupper som jag ansåg 
lämpliga att representera olika stadier i, enligt mig, ett relativt normalt liv. Den yngsta 
åldersgruppen blev 10-15 år, vilket representerar barn. 16-18 år och åldersgruppen 19-25 år 
representerar relativt oberoende ungdomar som kan boka någon av Chaos aktiviteter själv 
utan tillåtelse av målsman och studenter. De nästa målgrupperna 26-35 år och 36-45 år 
representerar barnföräldrar och medelålders. De övriga åldersgrupperna representerar 
eventuellt ”barnfria” föräldrar där barnen flyttat hemifrån, äldre och pensionärer. 
Respondenterna har vid de allra flesta tillfällen svarat att gruppen bestod av personer inom 
flera av de indelade åldersgrupperna och därför antyder antalet respondenter på y-axeln på fler 
respondenter än de 146 stycken detta examensarbete omfattar. Hur många i varje 
respondentgrupp som var i en viss åldersgrupp framgår inte av diagrammet nedan utan varje 
respondent som svarat att det i sin grupp fanns personer som var 14 år är inmatade som en 
respondent i åldersgruppen 10-15 år, även om den gruppen kanske uteslutande bestod av ett 
stort antal 14-åringar.  
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Fördelningen mellan åldersgrupperna följer nästan en normalfördelning och åldersgrupperna 
19-25 år och 26-35 år är de åldersgrupper som i majoritet utgör respondenternas 
gruppmedlemmar. Även åldrarna 36-45 år utgör en relativt stor andel av respondenternas 
gruppmedlemmar. Vi ser också att de yngre åldersgrupperna, 10-15 och 16-18 år, inte utgör 
några stora poster. Pensionärer (äldre än 65 år) har endast representerats vid ett fåtal tillfällen. 

Namnet Chaos Paintball 
Företagsnamnet innehåller ju namnet på en av Chaos aktiviteter men säger inget om de andra 
aktiviteterna företaget erbjuder sina kunder. Jag frågade Carl Danielsson om detta vid 
intervjutillfället och han svarade att de hade tänkt i samma banor men beslutat sig för att 
behålla företagsnamnet även om deras verksamhet idag omfattar mer än bara Paintball. 
Anledningen var helt enkelt att de ansåg namnet vara så väl inarbetat varumärke och ville inte 
ändra på det. Ordet Chaos i företagsnamnet kommer ursprungligen ifrån de tre delägarnas 
namn, Carl, Andreas och Stig. Med tanke på detta frågade jag respondenterna vilka 
associationer de fick av namnet Chaos Paintball samt om de ansåg namnet var passande för de 
kundgrupper som respondenten i en annan fråga svarat var de kundgrupper som de ansåg 
Chaos aktiviteter tilltalade. Carl Danielsson trodde att respondenterna på frågan om vilka 
associationer de förknippar namnet med skulle svara skratt, action, Paintball samt 
Sumobrottning (som är en av de populäraste aktiviteterna kunder kan välja i Mångkamp). 
Viktig att tänka på är att samtliga respondenter hade vid intervjutillfället redan besökt eller 
varit i kontakt Chaos vid ett eller flertalet tillfällen. 
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Vad associerar du namnet Chaos Paintball med 
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Är Chaos Paintball ett lämpligt namn för 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 därefter associerade med namnet var svar som jag i 
efterhand buntat ihop i en kategori om kallas roligt/kul/skratt. Respondenterna har i de flesta 
fall givit ett mer uttömmande svar på frågan men jag ansåg 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 så klart bero på att det är en del i 
företagsnamnet. På frågan om Chaos Paintball är ett lämpligt namn för 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 på frågan och dessa svar 
har jag rubricerat som ”Vet inte” i tabellen ovan. Om respondenterna svarade att de inte ansåg 
namnet vara lämpligt ställde jag inte någon fråga om respondenterna hade något förslag på 
namn. 

Jungfru eller veteran 
Respondenterna har alla besökt Chaos eller nyttjat deras tjänster vid minst ett tillfälle eftersom 
de är hämtade ur Chaos kundregister. Men det vore intressant att se hur många gånger 
respondenterna faktiskt har besökt/nyttjat Chaos. Carl Danielsson chansade på ett snitt på 1,4 
besök per respondent på frågan. 
 

Hur många gånger har du provat Chaos Paintballs aktiviteter 
 Frekvens % Kumulativ % 

1 gång 100 68.5 68.5 
2-4 gånger 38 26.0 94.5 
5 eller fler gånger 8 5.5 100.0 

 

Totalt 146 100.0  

 
På frågan om hur många gånger respondenterna har provat Chaos aktiviteter svarade 68,5 % 
att de besökt/nyttjat Chaos endast vid ett tillfälle.  Därefter har 26 % svarat 2-4 gånger på 
frågan medan 5,5 % har besökt/nyttjat Chaos vid 5 eller fler tillfällen. 
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För att försöka se om det är någon av de tre grundaktiviteterna Chaos erbjuder, Paintball, 
Mångkamp eller Combo, som lockade respondenterna att för första gången besöka Chaos 
ställde jag en fråga om detta. Jag ansåg att svaren kanske kunde användas till att se vad som 
lockar kunder att pröva första gången och sedan använda denna aktivitet i marknadsföringen 
för att locka nya kunder. 

 

Vilka aktiviteter deltog du i första gången 
 Frekvens Giltig % 

Paintball 75 51.7 
Mångkamp 54 37.2 
Combo 16 11.0 

 

Totalt 145 100.0 
Saknade värden  1  
Totalt 146  

 
Paintball verkar vara den aktivitet som respondenterna i störst utsträckning deltagit i första 
gånge de besökte Chaos (51,7 %). Mångkamp, som innehåller en mängd olika aktiviteter, har 
37,2 % utövat första gången medan 11 % har prövat Combo, en kombination av både 
Paintball och Mångkamp. 
 
En intressant sak att senare analysera vore information om skillnader mellan kön vad gäller 
hur många gånger respondenterna besökt Chaos/nyttjat Chaos tjänster och även vilka 
aktiviteter som respondenterna deltog i första gången. Därför gjorde jag en korstabell med just 
dessa tre variabler. Denna korstabell ses nedan; 
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Då 1 respondent inte svarat på någon av de tre frågor som korstabellen bygger på saknas det 
ett värde är det 145 respondenters svar tabellen bygger på. 100 av dem är män och resterande 
45 kvinnor. Manliga respondenter spelar till större del Paintball första gången än vad 
kvinnliga respondenter gör. 65 män (65 % av männen) spelar Paintball första gången medan 
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samma siffra för kvinnor är 22,2 % (10 kvinnor av totalt 45). Om vi däremot tittar på 
Mångkamp väljer kvinnorna i större utsträckning denna aktivitet första gången än männen. 
Det är faktiskt nästan helt omvända siffror här; 73,3 % av de kvinnliga respondenterna 
svarade att de deltagit i Mångkamp första gången (33 av 45) och 21 % av de manliga 
respondenterna svarade Mångkamp på samma fråga. Combo är den av de tre 
grundaktiviteterna som minst lockar respondenterna första gången. 14 % av männen och 4,4 
% av kvinnorna svarade att de provat Combo första gången.  
 
En annan intressant sak som kommer fram i tabellen är att om respondenterna spelat Paintball 
första gången är det mer troligt att de kommer tillbaka till Chaos än vad fallet är om 
respondenterna antingen deltagit i Mångkamp eller Combo första gången. 34,7 % av de 
respondenter oavsett kön som spelat Paintball första gången har svarat att de provat Chaos 
aktiviteter 2-4 gånger och 9,3 % vid 5 eller fler tillfällen. Samma siffror för Mångkamp och 
Combo är 16,7 % och 1,9 % respektive 12,5 % och 0 %.  

Vad låg bakom det första besöket 
Ovanstående fråga om vilken aktivitet respondenterna deltagit i första gången ansåg jag 
behövde en följdfråga omkring respondenternas anledning till det första besöket. 
Respondenternas svar har jag i efterhand lagt i grupper där ”kul med kompisar” omfattar 
kompisgäng som aktiverat sig på fritiden utan annan anledning än att det var kul. 
”Svensexa/Möhippa” är såklart deltagare i en sådan och ”Med jobbet” representerar de 
respondenter som svarat att de besökt Chaos med jobbkamrater, varit på kick-
off/avslutningsfest med jobbet. ”Festligheter” omfattar alla slags övriga fester såsom 
födelsedagar och examens firande. ”Annat” är övriga mer svårkategoriserade anledningar och 
”På jobb” innebär att respondenten svarat att den arrangerat t.ex. skolavslutningar eller 
aktiviteter för andra företag första gången. Carl Danielsson trodde att respondenterna skulle 
svara kul med kompisar, där med jobbet eller där på svensexa/möhippa. 
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En majoritet av respondenterna svarade att delaktighet i en svensexa eller möhippa låg bakom 
beslutet att besöka Chaos för första gången. 36,3 % av respondenterna svarade något av dessa 
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alternativ medan det nästan var lika mellan ”där med jobbet” (19,2 %) och ”kul med 
kompisar” (18,5 %). Därefter svarade 11,6 % av respondenterna ”Annat” och 8,9 % angav 
”Festligheter” som anledning till sitt första besök hos Chaos. Kategorin ”På jobb” var den 
kategori som minst respondenter, 5,5 %, angav. 
 
För att se vad respondenterna aktiverade sig med då de av olika anledningar besökte Chaos 
gjorde jag en korstabell av frågorna rörande anledning till första besöket och vilka aktiviteter 
som då utfördes. Med sådan information resonerade jag kunde vara till nytta om Chaos i 
framtiden sätter samma olika paketlösningar för olika ändamål till kunderna men även 
vetskapen om att grupper med olika anledningar till sitt besök föredrar olika saker kan vara 
värdefull.  
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De respondenter som besökte Chaos första gången för att ha lite kul med kompisar spelade 
Paintball i 63 % av fallen och deltog i Mångkamp i 29,6 % av fallen. Combo var inte lika 
populärt bland ”Kul med kompisar” kategorin där 7,4 % av respondenterna svarat att de 
deltog i både Paintball och Mångkamp. För de respondenter som deltog i en svensexa eller 
möhippa första gången var deltagandet i de tre huvudaktiviteterna mera utspritt och både 
Paintball och Mångkamp var för sig hade i stort sett lika många respondenter som deltagit, 
40,4 % (21 respondenter) respektive 38,5 % (20 respondenter), medan Combo föll 21,2 % i 
smaken. ”Med jobbet”, ”Festligheter” samt ”Annat” var kategorier som även de respondenter 
liksom ”Kul med kompisar” som föredrog Paintball framför Mångkamp. Combo var knappt 
alls en aktivitet respondenterna inom dessa kategorier valde att göra på deras första besök hos 
Chaos. Detta faktum går också att applicera på ”På jobb” kategorin som inte heller föredrog 
Combo. Men här har 62,5 % av respondenterna svarat att de deltog i Mångkamp och 37,5 % i 
Paintball. 

Vilken marknadsföring funkar 
För att se vilken marknadsföring respondenterna hade uppfattat innan deras besök frågade jag 
en rak fråga hur respondenten fick reda på att Chaos fanns. Med ”annons” i tabellen nedan 
menas all marknadsföring i pressen, affischer och annan annonsering som Chaos har använt 
sig av. ”Bekant” innebär att respondenten har hört talas om Chaos genom en bekant, genom så 
kallad word-of-mouth, och jag förmodar en positiv sådan eftersom respondenter sedan besökt 
Chaos/nyttjas Chaos tjänster. ”Skylt” omfattar respondenter som sett den skylt Chaos satte 
upp vid Tingvalla IP i Karlstad utmed motorvägen och ”Sökmotor” de respondenter som sökt 
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på Internet via en sökmotor, exempelvis Google eller Yahoo, med något av de sponsrade 
sökord som Chaos betalat för ska leda konsumenterna till Chaos hemsida. Så därför omfattar 
”Sökmotor” både respondenter som i första hand använt sig av en sökmotor för att sedan gå in 
på Chaos hemsidan för att ta del av information som sedan ledde till att respondenten bokade 
en aktivitet hos företaget. 
 
Att respondenterna hört talas om Chaos genom kompisar först och främst sedan genom 
användning av sökmotor och radio trodde Carl Danielsson att respondenterna skulle svara. 
Därefter tror Carl Danielsson att företagsbilen varit bra för att uppmärksamma respondenterna 
på Chaos existens. 
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De två stora posterna respondenterna angav vara den marknadsföring som gjorde att de fick 
vetskapen om Chaos existens var genom word-of-mouth (bekant) som 39,3 % svarade och 
genom användandet av en sökmotor (33,8 %). Dessa två är relativt stora poster om vi ser till 
de andra som utgörs av annons (7,6 %), radio och annat (båda två 6,2 %), skylt (5,5 %) samt 
Chaos företagsbil som 1,4 % av respondenterna angav vara den marknadsföring som öppnade 
deras ögon för företaget. 
 
Här tänkte jag att det kanske var någon skillnad mellan respondenternas kön på vilken 
marknadsföring som fungerar. Därför fixade jag ihop en korstabell mellan variablerna kön 
och ovanstående fråga rörande hur respondenten fick reda på att Chaos fanns.  
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Vi visste sedan ovanstående resultatvisning att respondenterna till relativt stor del påverkats 
av word-of-mouth eller Internet (i form av sökmotor och därefter hemsida). Därför var det 
inte speciellt överraskande att dessa två marknadsföringsmedel fick framskjutna positioner i 
denna korstabell även om jag kan urskilja mindre skillnader mellan könen på respondenterna. 
De kvinnliga respondenterna påverkades till en större del på word-of-mouth (42,2 %) från 
bekanta än på Internetsökande (22,2 %) än vad de manliga respondenterna, där 38 % 
respektive 39 % hade angett word-of-mouth och Internetsökande. Det verkar vidare som att 
kvinnorna påverkades av både annonsering och övriga (annat) marknadsföringsmedel i större 
utsträckning än männen. 
 
De resultat som redovisats ovan rör sig om vilka marknadsföringsmedel respondenterna 
uppmärksammat innan sitt besök hos Chaos. Men har respondenterna uppfattat någon 
marknadsföring efter sitt besök? Min föreställning var att respondenterna efter sitt besök var 
mer mottagliga för marknadsföring och därför reagerar på och uppfattar Chaos 
marknadsföring i en större skala. 49,3 % av respondenterna svarade ”Ja” på frågan om de 
uppfattat någon marknadsföring efter sitt besök och 44,5 % svarade ”Nej”. Övriga 6,2 % hade 
ingen uppfattning och lämnade därför inget svar på frågan. 
 
Om respondenterna svarat ”Ja” på föregående fråga ställde jag en följdfråga om vilken 
marknadsföring respondenterna hade sett. Här svarade 38,2 % att de sett Chaos företagsbil i 
något sammanhang, antingen åkandes runt på gatorna eller i samband med något event. 
Annonsering i pressen eller utskick var något 23,5 % av respondenterna sett och både 
radioreklam och skylten vid motorvägen (Karlstad) svarade 11,8 % som marknadsföring de 
lagt märke till efter sitt besök. Endast ett fåtal svarade event eller sökmotor. 
 

Tidigt ute eller i sista minuten 
Om jag identifierar när respondenterna tänker på att boka en aktivitet hos Chaos kan den 
informationen användas till att planlägga när marknadsföring skall påverka eventuellt veliga 
kunder så att de väljer att boka hos Chaos. Med det i tankarna frågade jag respondenterna hur 
långt innan bokningsdagen de bestämde sig för att besöka Chaos eller som jag i en del fall 
fick korrigera frågan för att göra den lättare att förstå för respondenten; hur långt innan 
bokningsdagen bestämde ni er för att ”hitta på något skoj”? Carl Danielsson trodde här att 
respondenternas svar skulle ge ett snitt på 4 veckor. 
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Runt 30 % av respondenterna uppgav att de bestämde sig för att besöka Chaos 5-6 veckor 
innan dagen då de sedan bokade in ett besök medan ca 24 % bestämde sig 1-2 veckor innan 
bokningstillfället. Nära 1/5 av respondenterna bestämde sig 3-4 veckor innan de bokade och 
15 % 1 vecka. De respondenter som planerade i lång tid i förväg (7 veckor och uppåt i förväg) 
var 12,5 %. 
 
Nästa fråga jag ställde till respondenterna var hur lång tid innan besöket hos Chaos de bokade. 
Denna fråga var det en hel del respondenter som blandade ihop med föregående fråga så här 
fick jag förklara vad jag menade i närmare hälften fallen och fick därmed verkligen utnyttja 
en av fördelarna med att använda sig av intervjuer som insamlingsmetod. Carl Danielsson 
trodde respondenterna bokade 2 veckor innan besöket. 
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Här ser vi att majoriteten av respondenterna bokade mellan 0-6 veckor innan sitt besök samt 
att bokningar långt i förväg (7 innan veckor och uppåt) inte var något respondenterna fördrog 
eller haft möjlighet till. 
 

Vad tycker respondenterna egentligen 
Oavsett hur Chaos marknadsföring har påverkat respondenterna eller inte vet jag i alla fall att 
alla respondenter besökt Chaos/nyttja Chaos tjänster vid minst ett tillfälle eftersom 
respondenterna är hämtade från Chaos bokningssystem för bokningar under 2007. Det vore 
därför intressant att se vad respondenterna egentligen tycker om Chaos. På frågan vad deras 
helhetsintryck av Chaos var fick respondenterna välja svarsalternativ på en 5-gradig skala där 
1 var ett dåligt helhetsintryck och 5 ett mycket bra helhetsintryck. 
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Som vi kan se svarade över hälften 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 innebär att 85,7 % av respondenterna har ett ganska eller mycket 
bra helhetsintryck av företaget. Endast 2,8 % ansåg sig har ett dåligt eller ganska dåligt 
helhetsintryck medan resterande 11,5 % inte hade något speciellt helhetsintryck av Chaos 
(varken bra eller dåligt). 
 
Bara för att respondenterna har ett visst helhetsintryck av Chaos innebär inte automatiskt att 
de vill besöka eller nyttja företaget igen eftersom att aktiviteten respondenten deltagit kanske 
inte passade eller föll respondenten i smaken. Därför frågade jag den enkla frågan om 
respondenterna skulle vilja spela Paintball eller Mångkamp (beroende på vad respondenten 
deltagit i) igen. 
 

Skulle du vilja spela Paintball/Mångkamp igen 
 Frekvens Giltig % 

Ja 136 93.8 
Nej 3 2.1 
Vet inte 6 4.1 

 

Totalt 145 100.0 
Saknade värden  1  
Totalt 146  

 
Respondenterna är till stor del villiga att spela eller delta i aktiviteten igen då 93,8 % svarade 
”Ja” på frågan. Ok, så majoriteten vill spela igen men vill majoriteten spela hos Chaos eller 
ansåg de att aktiviteten var bra men föredrar ett annat företag som arrangör? Här beslutade jag 
mig för att försöka klarlägga om respondenterna kunde rekommendera Chaos till andra 
personer. Jag resonerade att om respondenterna var villiga att rekommendera Chaos så kunde 
respondenterna även tänka sig att besöka eller nyttja Chaos igen själva eftersom de ansåg 
företaget vara tillräckligt bra för 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 nästan identiskt resultat som föregående fråga besvarade respondenterna denna fråga. 
92,5 % svarade ”Ja”.  
 
Hur är det med respondenternas kunskap om konkurrerande företag till Chaos? Här trodde 
Carl Danielsson respondenterna skulle känna till Projecta, Nöjesfabriken, Paintball center 
Örebro samt Bad Ass Sport som andra aktivitetsföretag i de områden där Chaos är 
verksamma. På frågan vilka andra aktivitetsföretag respondenterna känner till svarade 35,2 % 
Nöjesfabriken och därefter kom Projecta, Paintball Center Örebro samt Övriga (omfattar ett 
antal företag som endast ett fåtal respondenter svarade och därför inte är intressanta att 
redovisa var för sig) där 19,7 % av respondenterna kände till något av de tre alternativen. 5,7 
% svarade Kristinehamn Go-kart. 
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6 Analys av primär och sekundärdata  
I detta avsnitt lyfter jag fram intressanta resultat från föregående kapitel och analyserar 
dessa. 
 

6.1 Sekundärdata: Chaos marknadsföring och bokningar 2007 
Om jag ser på antal besök på Chaos hemsida och jämför det med Chaos marknadsföring kan 
man i början av året se att antalet besökare på hemsidan stiger när marknadsföringen tar fart 
från mars månad. Sedan följ kurvorna åt fram till mitten av juni månad där marknadsföringen 
är obefintlig medan antalet besökare på hemsidan är relativt konstant hela sommaren med en 
liten negativ trend som faktiskt håller i sig resten av året. Även om marknadsföringen tar fart 
igen i slutet av juli och Chaos är relativt företagssamma på marknadsföringsfronten under 
augusti månad verkar det inte ha någon effekt på antalet besökare på företagets hemsida. 
Orsaken till att antal besök på Chaos hemsida till en början följer företagets marknadsföring 
tror jag helt enkelt beror på att under mars, april och maj månad har många kunder ett behov 
av att aktivera sig utomhus efter en längre period av vinter och därför söker olika 
aktivitetsalternativ just under dessa månader. Att sedan Chaos väljer att ha större delen av sin 
marknadsföring den delen av året är ju inte förvånande eftersom de gärna vill locka dessa 
kunder till sig. 
 
Att besökarna till Chaos hemsida i så stor utsträckning endast stannar kvar på sidan under 2 
minuter och att de allra flesta under 30 sekunder anser jag vara en utmaning för företaget. 
Utmaningen ligger i att få besökarna i att stanna längre på hemsidan. Då jag inte är någon 
speciellt avancerad datoranvändare kan jag inte komma med några tekniska förslag på hur 
detta skall gå till utan kan bara konstatera att besökstiden i genomsnitt är ganska kort för att 
besökaren skall kunna tillgodose sig information som gör att den sedan kontakta företaget 
vidare eller gör en bokning. 
 
Om jag tittar på bokningarna tar de fart ordentligt under maj och juni månad. Anledningen 
tror jag helt enkelt är att väderleken tillåter utomhusaktiviteter i större utsträckning då samt att 
många företag har planerat in olika avslutningsfester i början på sommaren innan 
semestertider råder. Många privatpersoner gifter sig sommartid och detta kan utgöra en 
anledning till varför många bokningar infaller innan eller i starten av sommaren. De flesta 
svensexor och möhippor bokas in i början av sommaren. Den djupa dalen i bokningarna under 
de sista veckorna i juni tror jag inte beror på att Chaos tillfälligt helt slutat med att 
marknadsföra sig utan att industrisemestern under juli månad hägrar och att många kunder 
därför väljer att vänta tills semestern har påbörjats innan de spenderar tid och pengar på 
aktiviteter. När sedan juli månad kommer ökar bokningarna igen. Jag kan därför också tycka 
att Chaos gör helt rätt i att inte marknadsföra sig under industrisemestern då kostnaderna att 
marknadsföra sig i olika media skjuter i höjden. Kunderna verkar komma till Chaos ändå 
under den perioden. 
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6.2 Primärdata: Min studie 

Könets betydelse 
Att könen på respondenten (vilken är det samma som den person som bokade aktiviteten) har 
betydelse för gruppmedlemmarnas kön var en frågeställning jag hade en föreställning om hur 
resultatet skulle komma att se ut innan jag intervjuade respondenterna. Att män bokade 
aktiviteter för andra män och kvinnor för andra kvinnor kändes naturligt på något sätt. Här 
tror jag en koppling till anledningen till det första besöket kan göras. Respondenterna svarade 
i stor utsträckning ”svensexa” eller ”möhippa” som anledning till sitt första besök hos Chaos 
och då faller det sig ju naturligt att gruppmedlemmarna är av samma kön som respondenten 
(bokaren). Men som resultaten visar att kvinnor bokar aktiviteter för grupper med medlemmar 
av blandade kön i större utsträckning än vad de bokar till grupper med enbart kvinnor som 
medlemmar var kanske inte heller det en stor överraskning. Här kan vi kanske ta till 
kommentarer om gamla könsroller och stereotyper men den diskussionen lämnar jag därhän. 
Jag kan konstatera att Chaos aktiviteter främst utövas av manliga sällskap eller sällskap med 
blandade kön och att ”tjejgängen” eventuellt kan vara en målgrupp för Chaos att i framtiden 
påverka med mer anpassad marknadsföring.  

Vart utfördes aktiviteten och varifrån kom gruppmedlemmarna 
Att nästan samtliga respondenter, 91,1 %, utförde sin aktivitet på Chaos anläggningar i 
antingen Karlstad eller Örebro säger en hel del och min första tanke var att rekommendera 
Chaos till att lägga ner sin verksamhet på övriga platser. Men som Carl Danielsson redogjorde 
går anläggningarna runt ekonomiskt och fungerar i sig själva som marknadsföring för 
företaget. Och eftersom inga kostnader för marknadsföring läggs ner på dessa platser mer än 
kostnaderna för att finnas i telefonkatalogerna samt kostnaden att underhålla hemsidans 
information om just dessa anläggningar anser jag att Chaos bör fortsätta med att vara 
tillgängliga på så många platser som möjligt. 
 
Att så många respondenter kom 4 mil eller mer ifrån platsen där aktiviteten utfördes är något 
jag inte hade räknat med. Speciellt inte eftersom så få respondenter kom 1-3 mil ifrån platsen. 
Detta kan alltså innebära att Chaos borde se över spridningen i sin marknadsföring. Om 
kunderna är villiga att ta sig så långt bort hemifrån för att besöka företaget så kanske mer 
marknadsföring på platser längre bortifrån Chaos anläggningar kunde ge en ännu högre 
besökssiffra ifrån distanserade kunder i framtiden. På så sätt skulle Chaos verksamhet kunna 
spridas på ett naturligt sätt och kan eventuellt resultera i nya marknader och möjligheter till att 
öppna nya anläggningar. 

Hur stora var grupperna 
Att Chaos mestadels besöks av grupper på omkring 5-20 personer borde med bakgrund av att 
företagets viktigaste målgrupp är företag med 10-70 anställda kunna ses som ett 
misslyckande. Utan att ha vetskap om det kan jag tycka att grupper på mellan 5 och 10 
personer kan klassificeras som privatpersoner som ”vill ha lite skoj”. Dessa grupper är 
viktiga, inte minst eftersom de är så många till antalet, men de stora pengarna kan tjänas på de 
större sällskapen och därför borde Chaos försöka utveckla sin verksamhet så att den tilltalar 
större företag. Att Chaos inte kan erbjuda sina kunder toaletter eller duschmöjligheter i direkt 
anslutning till sina anläggningar borde enligt mig avskräcka större sällskap och företag. Detta 
var även något som många respondenter svarade på frågan om det var något de saknade eller 
skulle vilja ha annorlunda. Jag vet att dra vattenledningar inte är något lätt arbete och kräver 
planering och stora resurser men om Chaos vill kunna nå sin målgrupp företag med upp till 70 
anställda i större utsträckning borde vattentillgång väsentligt öka deras möjligheter.  
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Vilken ålder hade gruppmedlemmarna 
Respondenternas gruppmedlemmar föll främst inom åldersgrupperna 19-25 år och 26-35 år 
följt av 36-45 år. Att Chaos aktiviteter inte skulle tilltala äldre och pensionärer var ingen 
överraskning då merparten av aktiviteterna ser ut att kräva fysisk ansträngning av dess utövare 
och därför kanske kunderna tror det. Mer information om t.ex. mångkampens olika aktiviteter 
och hur ansträngande de är på Chaos hemsida kanske skulle locka fler äldre till att våga pröva 
på deras mindre ansträngande aktiviteter. Men eftersom Carl Danielsson menade på att Chaos 
viktigaste målgrupp är män och kvinnor i 25-45 årsåldern är äldre kunder kanske inget 
företaget satsar på men många företag har äldre anställda och därför kanske Chaos aktiviteter 
väljs bort då de verkar för fysiskt ansträngande även om de i själva verket inte är det. 

Namnet Chaos Paintball 
Att respondenterna associerar namnet med Paintball är enligt mig inte optimalt eftersom 
Chaos har kommit att utvecklas till att omfatta mer än bara Paintball och en övervägande risk 
finns att potentiella kunder väljer bort Chaos direkt utan att vidare undersöka deras utbud då 
namnet säger Paintball och kunderna tror att endast Paintballspel är möjligt, något som kanske 
inte passar dem. Jag förstår vad Carl Danielsson menar när han pratar om inarbetat varumärke 
som orsak till att de inte vill byta namn men om Chaos informerar sina gamla kunder om 
namnbytet via de kontaktuppgifter de har i sitt bokningssystem borde ett namnbyte inte 
innebära alltför stort tapp av gamla kunder utan istället ge flertalet nya kunder. Jag anser 
ytterligare att ordet Chaos som företagsnamn inte heller är optimalt då ordet har en negativ 
laddning och kan uppfattas som oseriöst. Men om företaget skall byta namn tycker jag ändå 
att Chaos skall vara kvar i företagsnamnet för att det tydligt skall framgå för gamla kunder att 
detta är det före detta Chaos Paintball och inte ett helt nytt företag. Vad sägs om namnet 
”Chaos Events” eller enbart ”Chaos”? 

Jungfru eller veteran 
Att män väljer Paintball och kvinnor Mångkamp som första aktivitet är inte förvånande för 
mig. Kvinnliga respondenter är i klar minoritet i min studie och om det gäller för samtliga 
Chaos kunder är det ett problem att kvinnor i större utsträckning väljer Mångkamp som första 
aktivitet eftersom färre respondenter återkommit till företaget efter att ha deltagit i Mångkamp 
vid första besöket än de som spelat Paintball. Detta borde innebära att kvinnor inte kommer 
att vara lika benägna att återvända till Chaos och detta är ju inte bra om Chaos vill jämna ut 
könsfördelningen mellan sina kunder. Chaos borde egentligen försöka ta reda på varför 
respondenterna, och eventuellt kunderna, i större utsträckning väljer att inte återkomma efter 
att ha deltagit i Mångkamp. Är det något i Mångkampen som inte fungerar som det ska eller 
är det något som bör ändras?  

Vad låg bakom det första besöket 
Paintball verkar vara den aktivitet som de flesta kundgrupper väljer till första besöket men det 
finns grupper som väljer Mångkamp i lika stor eller högre utsträckning; de grupper som 
besöker Chaos på en svensexa/möhippa eller de som bokat aktiviteten när de varit i tjänst, 
dvs. de som arrangerar aktiviteten för andra än dem själva. Detta kan bero på att Chaos 
arrangerat en del möhippor under året och som vi vet sedan tidigare bokar kvinnor Mångkamp 
i högre utsträckning första gången än män. Men överlag kan jag bara konstatera att Paintball 
är den aktivitet respondenterna oavsett kön eller anledning väljer att delta i vid första besöket. 
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Vilken marknadsföring funkar 
Det verkar som att positiv word-of-mouth och Internet är med marginal de 
marknadsföringsmedel som gjort att respondenterna fått upp ögonen för Chaos. Detta kan 
tyckas som en oerhörd positiv sak för företaget då dessa medel är mer ”självgående” där 
kunderna faktiskt gör största delen av marknadsföringen och arbetet själva än övriga 
marknadsföringsmedel Chaos har använt under 2007 och de inte kräver lika mycket planering. 
Självklart kräver en bibehållen positiv word-of-mouth att Chaos verkligen lägger ner stort 
arbete på att verkligen se till att de kunder som besöker eller nyttjar deras tjänster faktiskt blir 
nöjda, något som inte är lätt men helt klart borde vara ett konstant mål hos företaget (och jag 
anser att det är det redan idag men Chaos kan alltid bli bättre). Med Internet menar jag att 
kunderna söker på olika sökmotorer på nätet och därefter klickar sig fram till Chaos hemsida 
och på så sätt får information om företaget och vad det kan erbjuda helt på egen hand. Här 
gäller det för Chaos att ständigt vara uppdaterade med den senaste information samt att se till 
att optimera sökordsmarknadsföringen kontinuerligt så att kundernas sökord gör att Chaos 
hemsida kommer upp som förslag.  
 
Chaos företagsbil verkar inte vara den marknadsföring som gör kunderna medvetna om 
företagets existens men däremot verkar företagsbilen fungera utmärkt som en slags 
påminnelse för kunden om företaget efter det att kunden redan besökt Chaos. Även 
annonsering i pressen och skylt utmed motorvägen i Karlstad verkar fungera på detta sätt, som 
påminnelser. Radioreklamen däremot verkar inte helt fungera som marknadsföring, varken 
som ”ögonöppnare” eller som påminnelse. 
 
Om jag kan anta att mina respondenters svar är representativa för samtliga av Chaos kunder så 
kan jag med hjälp av de olika data jag tillgodosett mig med genom detta arbete göra enklare 
beräkningar om vilken marknadsföring som faktiskt lönar sig. Men för att dessa beräkningar 
skall gälla måste jag göra vissa förenklingar, antaganden och avgränsningar. Genom att 
använda mig av förenklingar, antaganden och avgränsningar riskerar jag att ge en skev bild av 
vad jag försöker att analysera. Men jag anser att beräkningarna nedan kan vara till nytta för 
Chaos när framtida beslut skall tas om vilka marknadsföringsmedel som företaget skall 
använda sig av. Jag väljer därför att redovisa dessa enkla beräkningar. Alla nedanstående data 
är inhämtade från Chaos eller företagets kunder och i min fortsatta diskussion antar jag dessa 
data även vara gällande för Chaos verksamhet i närmaste framtiden. 
 
Chaos har ca 600 kundbesök per år med olika storlekar på grupperna men hade år 2006 ett 
snitt på 11 personer på Paintball och 9 personer på Mångkamp. Inga uppgifter om hur många 
personer I snitt som deltagit I Combo fanns men jag gör ett antagande att det var mittemellan 
genomsnittet för Paintball och Mångkamp, 10 personer. Vidare uppgifter från år 2006 visade 
på att i genomsnitt spenderade Paintball grupperna ca 4200 sek per grupp och besökstillfälle 
medan samma siffra för Mångkampbesökarna var 2200 sek. Ingen uppgift om Combo fanns 
här heller men om man tittar på priset för Combo (349 sek/person) blir ett genomsnitt ca 3500 
sek per grupp och besökstillfällen (349 sek*10 personer) och då utgår jag ifrån att dessa 
grupper inte spenderade några extra pengar på mat, extra färgkulor och dylikt under sina 
besök utan endast köpte Combo. 
 
Av de 600 kundbesöken Chaos får årligen blir 240 av dem som bokar besöket (bokare) 
medvetna om företagets existens via word-of-mouth (ca 40 % av respondenterna i min 
studie), 200 bokare genom att använda sökmotor på Internet för att sedan surfa fram till 
företagets hemsida (ca 34 %), 50 bokare genom att läsa annonsering i pressen. Radio och 
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skyltning ger 35 bokare information om företaget (ca 6 %) medan 8 personer bokar in en 
aktivitet för första gången efter att ha sett Chaos företagsbil I något sammanhang.  
 
Jag vet att 51,7 % av alla kunder spelar Paintball första gången de besöker Chaos, 37,2 % 
Mångkamp och 11 % Combo. Utöver all ovanstående data har jag även uppgifter på 
kostnaderna för varje marknadsföringsmedel under år 2006. Jag har satt samma alla 
ovanstående data I en tabell nedan. ”WOM” I tabellen står för Word-of-mouth och ”Internet” 
för sökning på sökmotor och därefter besök på Chaos hemsida. Med förkortningen ”bokare” 
menar jag antalet kunder varje år som bokar en aktivitet vilket leder till att en kundgrupp (på 
9, 10 eller 11 personer beroende på vilken aktivitet de deltar i) besöker Chaos. Orden 
”Paintball”, ”Mångkamp” och ”Combo” står för 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 
Mångkamp 89 74 19 13 13 3 
Combo 27 23 5 4 4 1 
       
Intäkter  
Paintball 

520 000 sek 430 000 sek 110 000 sek 75 000 sek 75 000 sek 15 000 sek 

Intäkter  
Mångkamp 

195 000 sek 160 000 sek 40 000 sek 25 000 sek 25 000 sek 5000 sek 

Intäkter  
Combo 95 000 sek 80 000 sek 15 000 sek 15 000 sek 15 000 sek 5000 sek 

Intäkter 
Netto 

540 000 sek 450 000 sek 110 000 sek 75 000 sek 75 000 sek 15 000 sek 

Kostnader  
MF 

- 30 000 sek 115 000 sek 75 000 sek 10 000 sek 85 000 sek 

 
Alla tal som visas i sek är avrundade till närmaste 5000 sek. Det som måste tilläggas till 
tabellen är att alla intäkter visar på nettointäkter men ingen hänsyn har tagits till Chaos 
omkostnader I samband med varje aktivitet såsom material-, personal- och 
förslitningskostnader. Därför är dessa intäkter betydligt mindre efter att omkostnader har 
dragits av men då jag har svårt att uppskatta dessa omkostnader så avstår jag från att göra 
någon gissning på vad de skulle kunna motsvara. Jag anser dock att tabellen kan ge en viss 
indikation på hur mycket varje markandsföring kan ge tillbaka I form av intäkter. Viktigt att 
tänka på är att tabellen endast visar på de marknadsföringsmedel som respondenterna I min 
studie angivit som marknadsföring de lagt märke till innan respondenternas allra första besök 
på Chaos. Även om företagsbilen I denna tabell ser ut att ge Chaos ett negativt resultat så 
beror det på att få kunder lägger märke till företagsbilen innan sitt allra första besök. Men 
kunderna lägger dock märke till företagsbilen I mycket större utsträckning efter sitt besök hos 
Chaos och därför är det inte säkert att företagsbilen ger ett negativt resultat totalt sett även om 
det ser ut så I tabellen ovan. Företagsbilen fungerar som en påminnelse för kunderna istället 
för en ”ögonöppnare” som jag tidigare diskuterat omkring och ger troligtvis ett bättre resultat 
än vad som kan tolkas utifrån tabellen ovan då en del kunder återkommer efter att ha blivit 
påminda om sitt förra besök hos Chaos. Det resultatet syns dock inte I tabellen. Det samma 
verkar gälla för skyltning och annonsering I pressen. Radioreklamen verkar däremot inte vara 
tillräckligt effektiv för att Chaos skall satsa på detta medel I så stor utsträckning I framtiden 
som företaget har gjort under år 2007. De två riktigt betydelsefulla och inkomstbringande 
marknadsföringsmedlen är word-of-mouth och Internet, dvs. sökning via sökmotorer och 
därefter besök på företaget hemsida.
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Tidigt ute eller i sista minuten  
Här kan jag känna att mina frågeställningar var för lika varandra och respondenterna hade 
svårigheter att skilja dem åt. Vissa respondenter angav samma svar på både frågeställningarna 
trots att jag, efter att respondenterna förmedlat sin tveksamhet, förklarat vad som skilde 
frågorna åt. Om de gjorde detta för att de bokade besöket hos Chaos samtidigt som de faktiskt 
planerade att besöka dem eller för att de hade svårt att skilja på frågorna trots mina 
instruktioner och gav ett snabbt svar för att slippa att krångla vet jag inte och jag kan därför 
rikta viss kritik mot mina frågor. Även om det kan vara svårt att skilja på respondenternas 
svar på båda frågeställningarna kan jag i alla fall se ett visst mönster; respondenterna tänkte 
på Chaos och bokade besöket inom sex veckor före besöket i de allra flesta av fallen. Endast 
ett få tal respondenter angav att de tänkt på Chaos och bokat besöket mer än sex veckor innan 
besöket. Här kan jag därför dra en liten slutsats; Chaos borde försöka påverka sina kunder 
inom en period av max två och en halv månad innan Chaos vill ha dit kunderna. Denna period 
kan ju vara kortare än så men troligtvis är detta ett slags tak för hur långt innan Chaos kan 
påverka sina kunder till att besöka just dem. 

Vad tycker respondenterna egentligen  
Ett mycket positiv resultat för Chaos då de allra flest respondenter ansåg sig ha ett ganska bra 
eller mycket bra helhetsintryck av företaget. Redan här kan jag ana att många respondenter 
rekommenderar företaget till andra och på så vis marknadsför företaget genom positiv word of 
mouth. På frågorna om respondenterna skulle vilja delta i aktiviteten igen samt om de kan 
rekommendera Chaos till andra svarade en kraftig majoritet ”Ja” vilket naturligtvis är positivt. 
Det verkar som att Chaos verkligen har tagit väl hand om de kunder som besökt dem under år 
2007 och därmed har lagt en bra grund marknadsföringsmässigt sett med en hög andel kunder 
som kommer att prata gott om företaget och därmed tillföra nya kunder till Chaos. 
Respondenterna verkar relativt medvetna om vilka företag som skulle kunna konkurrera om 
Chaos kunder och som erbjuder samma eller liknande aktiviteter. 
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7 Slutsatser  
Det här kapitlet knyter samman syftet, metoden och resultatet vilket möjliggör en diskussion 
mot den teoretiska bakgrunden. Min sista obesvarade frågeställning besvaras. 
 
Syftet med detta examensarbete var att avbilda hur aktivitetsföretaget Chaos under år 2007 
har marknadsförts sin verksamhet och vilket resultat det gett i form av antalet 
aktivitetsbokningar samt uttala mig om hur jag anser företaget borde marknadsföra sig under 
år 2008 för att öka antalet bokningar. Jag har tidigare i arbetet avbildat hur 
marknadsföringsaktiviteterna och bokningarna fördelat sig under året och därmed besvarat två 
av mina tre frågeställningar jag presenterade i inledningskapitlet. Den tredje frågeställningen 
besvaras under rubriken ”Rekommendationer till Chaos”. 
 
 
Slutsatserna jag drar utifrån min empiri och analys är följande; 
 

• Besökarna på hemsidan stannar relativt kort tid på sidan 
• Chaos har mestadels manliga kunder 
• Relativt många kunder reser långt för att besöka Chaos 
• Namnet kan lura kunderna 
• De flesta kunder väljer Paintball som sin första aktivitet 
• Viktigaste marknadsföringen för Chaos är word-of-mouth och Internet. Företagsbilen, 

annonseringen i pressen och vägskyltarna fungerar som påminnelser för kunderna. 
• Kunderna är överlag nöjda med Chaos och pratar väl om företaget. 

 

 
Rekommendationer till Chaos 
Här ämnar jag besvara den tredje och sista frågeställningen jag presenterade i 
inledningskapitlet och som tillsammans med de två övriga frågeställningarna legat till grund 
för syftet med mitt examensarbete. Rekommendationerna jag skulle vilja ge Chaos består av 
vissa förändringar i företagets marknadsföring och verksamhet jag anser borde göras under år 
2008 eller inom snar framtid. Rekommendationerna kommer utifrån analyserna av min 
empiri.  
 

• Chaos borde försöka få besökare på hemsidan att stanna längre och på så sätt ta till sig 
företagets information och budskap. Min rekommendation är ett konsultuppdrag för att 
få den rätta expertisen. 

 
• En marknadsföringskampanj riktad speciellt mot kvinnor för att öka spridningen bland 

sina kunder.  
 

• En spridning av marknadsföringen längre bort från sina anläggningar borde resultera i 
utvidgande marknader. 

 
• Jag föreslår att företaget seriöst borde överväga att byta namn till något som är mer 

neutralt. Chaos Events? 
 

• En undersökning bland Chaos kunder om varför så många kunder väljer att inte 
återkomma efter att ha deltagit i Mångkamp första gången.  



43 
 

 
• Ta bort eller minska kraftigt användandet av radioreklam då det inte är effektivt. 
 
• Klargöra information om ansträngningsnivån för samtliga aktiviteter för att tilltala 

äldre kunder och företag med blandad åldersfördelning bland sina anställda. 
 

• Överväga att dra vatten fram till anläggningarna och erbjuda toaletter och 
duschmöjligheter till sina kunder. 

 
 

Metodkritik 
Jag anser att min studie är en blandning mellan kvantitativ och kvalitativ metod vilket ger min 
studie mer trovärdighet. Jag har utnyttjat båda metoders fördelar och i vissa avseenden 
minimerat deras nackdelar med hjälp av den andra metodens fördelar. Min insamlingsteknik 
var flexibel då jag enkelt kunde navigera respondenterna rätt med små medel om 
respondenterna inte förstod frågan jag ställt eller inte helt svarade på frågan. Men även om 
metoden var flexibel och har inslag av att vara en kvalitativ sådan omfattar min studie 146 
respondenter vilket mer tyder på en kvantitativ metod med standardiserade information. Jag 
tog hänsyn till mina frågeställningar och valde en kombination av metoderna och fick på så 
vis möjlighet att utnyttja båda metoders fördelar. 
 
Mätmetoden som jag och de två andra uppsatsgrupperna gemensamt har använt oss av i våra 
studier anser jag tyder på att mitt arbete har god validitet. Jag grundar detta på det faktum att 
vi innan intervjuerna kontaktade Gabriella Gille på företaget Attityd för att hon skulle se om 
det fanns något vi kunde förbättra i frågeställningarna i vår gemensamma intervjumall. 
Gabriella Gille ansåg våra frågeställningar vara bra för våra olika ändamål men ansåg att 
några förbättringar kunde göras på vissa frågor vilket vi åtgärdade. Därigenom anser jag att 
min mätmetod varit tillförlitlig och att de frågeställningar som ställts till respondenterna varit 
övervägande lättförståliga för respondenterna, något Holme och Solvang (1997) menade var 
viktigt för validiteten i ett arbete. Ett par frågeställningar visade sig under intervjuernas gång 
dock vara svåra att urskilja från en liknande frågeställning och en del respondenter reagerade 
på detta. Men eftersom jag använt mig av telefonintervjuer har jag vid varje sådant tillfälle 
haft möjlighet att förklara för respondenten vad jag menade med frågorna och därigenom 
minimerat risken för att få tillförlitliga svar som verkligen står för vad respondenten ansåg. 
 
Att jag tillsammans med två andra grupper som även de skriver arbeten om Chaos valde att 
göra en gemensam intervjumall samt valde att fördela arbetet med empiriinsamling emellan 
oss kan utgöra en svaghet i reliabiliteten i mitt arbete. Då grupperna skriver om olika ämnen 
riskerar intervjuerna att bli färgade av intervjupersonens egen grupps intresse framför de 
övriga gruppernas. Risken finns att respondenterna har blivit påverkade av intervjupersonen 
att svara mer utförligt på vissa frågor som intervjupersonen ansåg mer intressanta än andra 
frågor som kanske tillhörde någon av de övriga gruppernas frågor. En sådan risk redogör 
Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001) för. Detta var en risk som vi diskuterade innan vi 
bestämde oss för att använda gemensam insamling av empirin och beslutade att alla skulle 
vara så neutrala som möjligt. 
 
En åtgärd som jag skulle kunna ha utfört för att minska risken att respondenterna blev 
påverkade av intervjupersonen var att skicka intervjumallen till respondenterna innan själva 
intervjun för att få så korrekt svar som möjligt från respondenterna och även skicka 
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informationen efter intervjun för avstämning. Men detta tillvägagångssätt hade varit alltför 
omfattande arbetsmässigt, både för mig och för respondenterna, då det skulle kräva minst fyra 
kontakttillfällen mellan mig och varje respondent. 
 
Negativ kritik som kan riktas mot valet att använda historiska data som jag gjort i detta arbete 
då dessa data endast utgör en beskrivning av vad som redan har hänt och inte säger något om 
hur det kommer att se ut i framtiden. Historiska data är även beroende av historisk varians. 
Om marknadsaktiviteter och kostnader har varit oförändrade under flera 
undersökningsperioder, i mitt fall år, och därmed inte haft någon varians kan inga avslöjande 
göras och inga slutsatser dras. Ingen historisk varians innebär ingen lärdom. Mitt arbete 
bygger på vilka marknadsaktiviteter Chaos gjort och hur bokningarna sett ut under år 2007. 
Då jag inte haft några data ifrån tidigare år att jämföra med kan negativ kritik riktas mot mitt 
arbete.  
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Bilagor  
 

Bilaga 1 Min intervjumall 
Kön på respondent  
Kön på gruppmedlemmar  
Vart utfördes aktiviteten?   
Varifrån kom gruppmedlemmarna?  
Antal i gruppen  
Åldersgrupper representerade i gruppen   
 
 Vad associerar du namnet Chaos Paintball med? 
    
Vilka aktiviteter känner du till att Chaos Paintball erbjuder?       
 
Vilka kundgrupper anser du att dessa typer av aktiviteter tilltalar? Varför? 
 
Är Chaos Paintball ett lämpligt namn för denna kundgrupp? 
 
Hur många gånger har du provat på Chaos Paintballs aktiviteter? 
 
Vad är ditt helhetsintryck av Chaos Paintball? Skala: 
1. Dåligt   2. Ganska dåligt   3. Ingen speciell uppfattning 4.Ganska bra   5. Mycket bra 
 
Av vilken anledning besökte du Chaos Paintball allra första gången? 
 
Vilka aktiviteter deltog du då i? 

 
Varför valde du just dessa aktiviteter? 
 
Har du sett någon marknadsföring från Chaos Paintball innan ditt besök?  
 
Om ja, vilken marknadsföring? 
 
Vilket betyg ger du aktiviteten/aktiviteterna du har provat? Skala: 
1. Dåligt   2. Ganska dåligt   3. Ingen speciell uppfattning 4.Ganska bra   5. Mycket bra 
 
Vilka förväntningar hade du innan besöket på Chaos Paintball? Skala: 
1.Låga förväntningar  2. Ganska låga förväntningar      3. Inga speciella förväntningar  
4. Ganska höga förväntningar  5. Mycket höga förväntningar.  

 
Uppfylldes dina förväntningar? Skala: 
1.Uppfylldes ej  2. Uppfylldes ganska dåligt  3.Varken eller  4. Uppfylldes till stor del  
5.Uppfyllde alla våra förväntningar 
 
Var det något i upplevelsen som du saknade eller vill ändra på? 

 
Hur viktigt tycker du att följande punkter är 1-oviktigt 5- mycket viktigt 
A)Uniformens utseende  
B)Funktionella skydd  
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C)Fräcka banor  
D)Utrustningens utseende  
E) Priset för aktiviteten 
F)Lätt tillgänglig information om Chaos Paintballs verksamhet   
G)Tillgängligheten av anläggningen  
H)Lätt att hitta anläggningen   
 
Vilket intryck gjorde instruktören  på dig? Skala: 
1. Dåligt   2. Ganska dåligt   3. Varken eller   4. Ganska bra  5. Mycket bra 
 
Har det någon betydelse om instruktören är av samma kön som dig? Skala: 
1. Ingen betydelse  2. Viss betydelse  3. Varken eller  4. Ganska stor betydelse 
5. Mycket stor betydelse  
  
Vad gjorde att du återkom/inte återkom till Chaos Paintball? 
   
Skulle du vilja spela Paintball/Mångkamp igen? 
 
I vilka andra sammanhang kan du tänka dig att besöka Chaos Paintball? 
 
Hur långt innan bokningsdagen bestämde ni er för att besöka Chaos Paintball? 
 
Hur lång tid innan ni besökte Chaos Paintball bokade ni? 
 
Hur fick du reda på att Chaos Paintball fanns? 
 
Framgick det tydligt vad Chaos Paintball erbjuder?  
 
Har du uppfattat någon marknadsföring av Chaos Paintball efter ditt besök?  
 
Om ja, vilken marknadsföring? 
 
Kan du rekommendera Chaos Paintball till andra?  

 
B)Varför/Varför inte? 
 
Vilka andra event företag känner du till? 
 
Har du besökt någon av dessa företag? 

 
C) Om ja, vilka aktiviteter deltog du?  
 
D) Hur skiljer sig dessa mot Chaos Paintball? 
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Bilaga 2 Marknadsföringsinvesteringar i Sverige år 2005 /2006 

 
Källa: Institutet för Reklam och Mediestatistik  
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Bilaga 3 Utrymme i media för marknadsföring i Sverige år 2006 
 

 
 Utrymme i media för olika typer av marknadsföring i Sverige under år 2006. (Källa: IRM, 

2006) 

 
 
 
 

Bilaga 4 Fördelning av pengar för marknadsföring i Sverige år 2006 

 
 Fördelning av pengar för olika typer av marknadsföring i Sverige under år 2006.  

(Källa: IRM, 2006) 

 


