UNIVERSITET

Campus Helsingborg

Institutionen for Service Management

SMTXO06, Service Management: Kandidatuppsats Vt 2008

”Lat mig bli din Inspirational Friend”

en kandidatuppsats om virdeskapande via events i en relationskontext

Forfattare:
Aina Jacobsen

Suzana Jankovic Handledare: Veronica Aberg

Edwin Pettersson Jorgen Eksell



Abstract

Marknadsforingsdiskussioner papekar ofta att det ar viktigt for foretag att arbeta med
kundrelationer eftersom dessa anses vara mest lonsamma. Det kan emellertid vara svért att
differentiera sig pd marknaden dé service och kvalitet har blivit en sjélvklarhet for de flesta
foretag. Foretag méste darfor hitta nya végar for att locka till sig kunder. En del branscher har
lange anvint sig av event men det dr inte forrdn pa senare tid som det har fatt en framtrddande
roll som ett effektiv marknadsforingsredskap inom flera branscher. Méssor, kongresser och
motsvarande events beskrivs ofta som platser for foretag att knyta nya kontakter samt att
skapa och uppritthalla relationer med sina kunder. Denna uppsats har som syfte att undersoka
hur ett foretag inom dentalbranschen jobbar med events for att skapa och vérda relationer med
kunder ur ett foretagsperspektiv. Unders6kningen grundas i de virden och intressen som
skapas genom méss- och eventkoncept och de aktiviteter som utfors pa dessa arenor. Nagot vi
menar kan leda till relationsskapande for foretag. Vil utformade event dir foretag pa ett
genomténkt sétt interagerar med kunder kan skapa nya végar for att kommunicera

varumadrkets virderingar genom att engagera kunden via minnesvérde upplevelser.

Primérdatan dr himtat fran intervjuer som har gjorts med personer fran fallforetagets
huvudkontor och det har visat sig att deras virdeskapande aktiviteter pdA massor och events har
skapat konkurrensfordelar pa dentalmarknaden. Genom att vara vidl medvetna om sina
varumérkesvérderingar och lata dessa speglas 1 all sin kommunikation och aktiviteter har
foretaget lyckas starka sitt varumirke, vilket igen har lett till tillvaxt. De har végat ga

otraditionella viger pa en marknad praglat av traditionellt agerande.
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1 Inledning

I marknadsforingslitteratur papekas att kunder allt oftare soker efter att etablera en relation till
produkten och 1 sin tur foretaget innan de genomfor en affar (Gronroos, 2002). Pa grunda av
detta har méssor, kongresser och events blivit arenor for att marknadsfora ett foretag och dess
produkter. Genom att skapa nédrkontakt och upplevelser med nuvarande eller potentiella
kunder kan foretag skapa kundrelationer. Samtidigt som inramningen och utférandet ger
foretag mojlighet att generera merviarden for kunden. Virdet som kunden upplever

uppkommer alltsa i interaktionen mellan kunden och foretaget.

Foretag har traditionellt arbetat for att skaffa sig lojala kundrelationer eftersom dessa har
ansetts vara de mest l6nsamma. Séledes har det varit mer I6nsamt att behéalla och varda redan
befintliga kundrelationer &n att hela tiden rekrytera och skapa nya. Genom att sékra kunder i
langsiktiga relationer kommer fordelarna uppstd 1 det langa loppet. Detta leder till att
foretagen ska undvika den kortsiktiga synen pa lonsamhet, da det ofta dr kostsamt att inleda
en relation, men relationen betalar sig i det l&nga loppet (Egan, 2004). Att varda langsiktiga
relationer skapar dessutom langsiktiga konkurrensfordelar genom att lojaliteten vixer sig

starkare Over tiden.

1.1 Problemdiskussion

Inom alla foretag, oavsett vilka produkter de tillverkar eller vilka tjénster de tillhandahaller, ar
det en forutsittning att ha kunder for att verksamheten ska ga runt. Med ett okat tryck fran
konkurrenter behdver foretag hitta nya vigar att differentiera sig och sina produkter
(Obermaier, 1993). Vissa kunder dr dterkommande kunder som gor affarer med foretaget pd
en reguljér basis, medan andra bara gor fatal afférer innan de gar dver till en annan leverantdr.
Det finns visserligen forskning som visar att det innebér storre kostnader att skapa en relation
med en ny kund som det &r att gora affdrer 1 en redan etablerad relation (Reichheld & Sasser,
1990). Diarmed blir begreppen langsiktighet, lojalitet och 16nsamhet starkt sammanlinkade.
Relationerna med lojala kunder &r ofta langsiktiga. Att relationen har tillatits bli 1dngsiktig
handlar om att foretaget har sett en lonsamhetspotential i relationen (Egan, 2004). Det &r ur
denna tanke om lojalitet och 16nsamhet som de ldngsiktiga relationerna blivit intressanta for
foretag, och ddrmed Oppnat upp ett intresse for just relationer i marknadsforingssyfte. Men
samtidigt finns det andra forskare som menar att de langsiktiga relationerna med de lojala

kunderna inte alltid dr de mest I16nsamma (Kumar, 2008).



Massor, kongresser och motsvarande events beskrivs ofta som forum dér foretag kan knyta
nya kontakter samt att skapa och upprétthalla relationer med sina kunder. Kunden far kontakt
med fOretaget, och foretaget ger kunden mgjlighet att se och testa pd hur foretagets nya
produkter och metoder fungerar. Utifran detta far kunden pé egen hand gora en avvagning om
dessa passar for dennes egna behov och dnskemal. Samtidigt ges chansen att bygga till en

sdljarna och kénna pa hur vil personkemin fungerar mellan féretagen och kund.

1.1.1 Problemformulering

Det vi grundat denna undersdkning pa &r att de mervidrden som ett foretag kan erbjuda sina
kunder pd ett event uppkommer genom att skapa aktiviteter runtomkring sjélva
eventerbjudandet. Detta menar vi ligger som en grund for relationsskapande for foretag.

Dessutom menar vi att dessa mervirden dr en faktor i relationernas utveckling.

1.2 Syfte och Fragestallningar
Syftet med denna uppsats ér att undersoka hur events kan fungera som vérdeskapande arenor 1
relationsbyggande for foretag.
Syftet kommer att besvaras utifran fragestéllningarna:
Hur argerar foretag for att skapa och varda relationer med kunder genom
deltagande pa missor och events?
Hur arbetar foretag for att skapa virde och intresse for foretaget med sina miss-

och eventkoncept hos sina kunder?

1.3 Avgransningar

Vi har valt att gora en fallstudie kring hur méssor och events kan skapa och upprétthalla
relationer samt skapa mervarde utifrén ett foretagsperspektiv. Det fallforetag vi har valt att
arbeta utifran &r ett foretag inom dentalimplantatbranschen, dér deras arbete med méssor och

events kommer att ligga som fokus.

Genom hela uppsatsen har vi ett foretagsperspektiv, da vi anser att det &r intressant att
undersdka hur foretaget arbetar med méassor och events och vad de ser for effekter av sitt

arbete. Relationer med kunder menar vi ér en effekt av det arbete foretaget utfort pa eventet



och dr darmed en viktig del i undersékningen. Dessutom menar vi att det inte gér att bortse

frdn kunderna, dven om vi har ett foretagsperspektiv, dé foretaget inte existerar utan kunder.

1.4 Begreppsdefinitioner
I undersokningen kommer vi att anvdnda tre begrepp ndr vi talar om foOretagets
marknadsforingsaktivteter som events, missor och kongresser. Alla tre begrepp menar vi ér
utbytbara med varandra, men for att skilja dem &t och minska forvirring hos ldsaren véljer vi
att definiera dem som foljer:
e Talar vi om evenemang rent allmdnt kommer vi att anvénda begreppet events. Nér vi
talar om de branschorganiserade eventen anvénder vi ordet mdssa.
e Anvinder vi begreppet stand alone events talar vi om de evenemang som vart
fallforetag sjalv anordnar.
e Talar vi om hur kunderna eventuellt skulle kunna se, tolka och uppfatta events har vi

helt och hallet utgatt frdn vad fallforetaget sagt i vara intervjuer.

1.5 Uppsatsens disposition

I uppsatsen forsta kapitel har vi beskrivit de utgangspunkter vi har haft for var undersdkning.
Vi har definierat de problem vi 6nskar att undersdka och dessutom presenterat var syfte och
véra fragestdllningar. Vi har dven definierat ndgra relevanta begrepp och gjort avgransningar

for vad var undersokning handlar om.

I kapitel tvd presenterar vi vdr metod, dir vi presenterar det tillvigagéngssitt som vi har
anvint oss av under arbetets gidng. Vi har valt att gora en fallstudie kring ett foretag inom
dentalbranschen. Var huvudsakliga metod for att samla in priméirdata &r intervjuer. I detta
avsnitt kommer vi dven presentera vart fallforetag och vara intervjupersoner for att fortydliga

deras relevans for undersdkningen.

I kapitel tre presenteras den teoretiska ram som ligger till grund for var undersdkning. I detta
kapitel presenterar vi begrepp och teorier som vi anser vara relevanta for att ldsaren ska fa en

fordjupad forstéelse kring det falt vi dr intresserade av att undersoka.



I kapitel fyra analyseras det insamlade empiriska materialet. Hiar kopplar vi samman de
presenterade teorierna med den empiri vi har fatt ut av vara intervjuer. I analysen kommer vi
att utga fran fyra olika teman som vi anser besvara vart syfte och fragestéllningar.

Varje tema avslutas med en kort sammanfattning 6ver det analyserade kapitlet.

I kapitel fem summeras slutsatserna och vi gor en reflektion kring vara resultat. Detta for att
tydliggora for ldsaren vad vi kommit fram till med var undersdkning. Dessutom ger vi forslag
till vidare forskning, sddant som vi funderat 6ver under undersdkningens gang, men som inte

riktigt passat in under vart syfte.



2 Metod och Tillvagagangssatt

Kvale menar att begreppet metod ursprungligen star for “vigen till malet”. Syftet med att
noga analysera och diskutera detta kapitel &r att beskriva metoder vi har anvént oss av och vér
viag mot det mal vi har strdvat efter samt vara funderingar som uppkommit under arbetets
gdng. Vi kommer dessutom i detta kapitel att presentera vért fallféretag och vara

intervjupersoner.

2.1 Forskningsansats

Vi har valt att arbeta efter en kvalitativ, hermeneutisk ansats. Hermeneutik handlar
ursprungligen om att forskaren tolkar en text for att fa fram upphovsmannens mening och
perspektiv i texten. Kontexten som texten dr skriven 1 dr enligt hermeneutiken mycket viktig
for hur den ska ldsas. Det ér var forforstaelse som forskare som avgoér hur texten tolkas. En
nutida tolkning ser dven hermeneutiken som en strategi med potential for tolkning av
foreteelser som inte dr av dokumentkaraktir. Tyngdpunkten ligger pa att fa en forstéelse for
sammanhanget (Bryman 2001:370). Som hermeneutiker ska forskaren vara &ppen och
kvalitativ i savél forstdelse- som tolkningssystem (Patel & Davidsson, 2003:26). Genom att
gora analyser utifran dessa begrepp kan vi fa en forstéelse for andra ménniskor och dven vér
egen livssituation genom att se och tolka hur médnniskans liv beskrivs 1 savil det talade som
det skrivna spraket. Denna tolkningsprocess dr ndgot som kommer att ske flera gdnger under
arbetsprocessen da vi stindigt maste fordjupa oss i och tolka olika faktorer. Genom denna
hermeneutiska spiral (Patel & Davidsson, 2003:27) hoppas vi pé att fa en genuin helhetsbild
av olika situationer. Att vara vél insatt 1 dmnet det skrivs om ar en stor tillging da det
exempelvis ger oss storre mojlighet att avgora vilka teorier som dr relevanta (Aspers,

2007:68).

2.1.1 Var reflexivitet

Utgangspunkter for denna uppsats dr relationsskapande pd events och méssor och vilken
betydelse detta kan ha for vardeskapande. Just &mnet kundrelationer och vikten och vérdet av
att skapa aktiviteter som vardar sadana relationer kom ganska naturligt till oss da relationer &r
ett begrepp som vi har behandlat och fordjupat oss i under hela var utbildnings ging, bland
annat genom Christian Gronroos (2002), en kédnd professor och forskare inom tjdnste- och
relationsmarknadsforing.. Vi hade relativt nyligen vid undersdkningens utférande genomgatt

kurser i1 upplevelseskapande och vérdeskapande. Att studera virde- och upplevelseskapande



ur ett relationsperspektiv anser vi vara en intressant utgangspunkt for var undersokning. Det
ar hiar events kommer in, da vi har bilden av dessa aktiviteter som huvudsakligen

relationsgrundade.

Vart val av foretag utgick frén att vi fick hora att vart fallforetag ar flitiga anvidndare av events
1 marknadsforingssyfte. Detta vickte vart intresse, da events 1 var sinnevérld huvudsakligen
kopplas samman med jippon, vilket vi ansdg inte riktigt matchade vért fallforetags mer seridsa
image. Kombinationen av det jippobetonade i event marketing och det seridsa som

lakemedelsforetaget representerar menar vi skapar en intressant kombination

Var forforstdelse och ingangar i undersdkningen utgick fran en social situation. Kontakten
med foretaget har grundat sig i en social relation till en av nyckelpersonerna i den empiriska
insamlingen. Denna relation har paverkat insamling och tillgang till information positivt, det
vill sdga att vi haft god tillgdng till material. Vi fick redan tidigt tillgang till foretagets
eventmanual, vilket gav oss en inblick i1 foretagets arbete med méssor och events. Dessutom
gav denna information oss mojlighet att tidigt sitta oss in i arbetet och dirifran kristallisera ut

vilka faktorer som vi dr intresserade av att undersoka.

Dessutom har vi genom den sociala situationen fatt tillgang till annat tryckt material fran
foretaget angdende deras arbete med events som péverkat undersokningen. Vi ser emellertid
pa detta material som stimulimaterial for vart arbete, ndgot som snarare har breddat vér
forstaelse kring var fallforetags arbete med event marketing dn fungerat som ren empiri. De
tolkningar vi gjort utifran dessa dokument har till storsta del handlat om var egen forstaelse
for arbetet med events och relationsbyggande for Astra Tech Dental. Av denna anledning
kommer de analyser vi har gjort utifrin dessa dokument inte kommer hénvisas direkt till

dokumentet, utan mer fungera som en sorts forklaringsgrund for de analyser vi presenterar.

2.2 Forskningsstrategi

Vi har valt att anvdnda oss av en kvalitativ forskningsstrategi. Vi har lagt vikt vid hur
individen sjdlv uppfattar och tyder sin sociala verklighet, istillet for att ldgga tyngd pa den
naturvetenskapliga modellens tillvigagangssitt (Bryman 2001:35). Detta synsitt anser vi
vara sérskilt relevant da den sociala verkligheten &r stindigt forédnderlig, da den péverkas av

individernas skapande. Vi menar dessutom att den kvalitativa forskningsstrategin fungerar bra
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for var undersokning da vi har arbetat med ett tolkande synsétt genom analysera och tolka

exempelvis teorier utifrdn den information vi tagit del av.

Enligt Bryman (2001:257) har forskare diskuterat huruvida begreppen reliabilitet och validitet
har ndgon relevans for kvalitativ forskning. Detta eftersom métning inte ar det framsta
intresset inom kvalitativ forskning. Bryman talar emellertid om begreppen som “olika slags
matt pd den kvalitet, stringhet och mer generella forskningspotential som uppnds som
grundval av metodologiska och &dmnesmaissiga konventioner och principer” (Bryman,
2001:257). Kring tanken om reliabilitet specifikt talar Bryman (2001:257) om att en kvalitativ
forskare som Onskar upprepa en utford forskning, maste inta en liknande social roll som den
ursprungliga forskaren. Skulle detta inte goras skulle den nya undersékningen inte kunna
jdmforas med den forsta forskarens resultat. Detta blir problematisk, d& det dr nist intill

omdjligt att frysa en social miljo och de betingelser som varit.

2.3 Val av metod

Den undersokning vi har gjort kan beskrivas som en fallstudie av Astra Tech Dentals arbete
med vérdeskapande processer for att skapa relationer och lojala kunder pa méssor och
liknande events. Valet att gora en fallstudie grundar sig pd att vi var intresserad av just
fenomenet relationer och valde att undersdka hur detta fungerar pd médssor och liknande

events.

Var huvudsakliga metod for att samla primérdata var att anvidnda oss av kvalitativa intervjuer.
Genom att anvdnda sig av intervjuer som metod far vi som forskare en inblick i véra
intervjuobjekts vérld och erfarenheter (Kvale, 1997:118-19). Genom att stilla fragor till en
person eller foretag som é&r av intresse for uppsatsen kan vi enklare fa tillgang till
direktinformation om hur dessa kdnner infor vart valda d&mne eller en specifik foreteelse

(Lantz, 2007:11).

2.4 Fallstudie

V1 har valt att utfora en fallstudie for att unders6ka hur Astra Tech Dentals arbete med events
och méssor. En fallstudie definieras enligt Yin (2003:13) som:

”...an empirical inquiry that
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e investigates a contemporary phenomenon within it’s real-life context,
especially when...
e the boundaries between phenomenon and context are not clearly
evident”
Detta innebir att fallstudien dr en fordelaktig metod att anvénda vid studier av "hur” och
“varfor” fragor som berdr samtida hdndelser, dir forskaren har liten eller ingen mdjlighet att
paverka handelsen. Metoden har dven som fordel att forskaren har mojlighet gora en direkt
observation av det som undersoks, samtidigt som forskaren far mojlighet att gora intervjuer
med personer som &r involverade i hindelsen for att fa en storre inblick i hdndelsen (Yin,

2003:5-9).

Fallstudien som metod &r inte helt utan kritik. Enligt Yin (2003:10-11) handlar kritiken
huvudsakligen om att manga fallstudier &r slarvigt utférda och alla resultat fargas for mycket
av forskarens asikter och att de saknar en systematisk procedur kring arbetet. Dessutom menar
han att en fallstudie, dér ett foretag studeras, ger en for liten bas for att géra generaliseringar.
For att kunna gora generaliseringar krivs att fler fallstudier av liknande fenomen gors. Forst
dé kan forskaren finna de gemensamma dragen mellan fallforetagens agerande. Till sist menar
Yin att kritiken mot fallstudien dven handlar om att fallstudie som forskningsmetod tar ldng

tid och resulterar ofta 1 for langa rapporter.

2.4.1 Presentation av fallforetaget

I var undersokning har vi anvént Astra Tech Dental som fallféretag. Astra Tech grundades
redan 1948 som AB Sjukvardsutensilier och dr en del av Astra Zeneca-gruppen. Astra Tech
har tva huvudsakliga affirsomrdden; Dental och Health Care. Astra Techs huvudkontor ligger
i Mdlndal, Sverige. De har for ndrvarnade cirka 2000 anstillda och har dotterbolag i 16
lander, framst 1 hela véstra Europa, Nord Amerika, Australien och Japan. Det finns dessutom
planer pd en expansion av verksamheten 1 sdvdl Ostra Europa som Asien

(www.astratech.com).

Astra Tech Dental fokuserar pa dentalimplantat och teknologi. Sedan starten for cirka 10 ar
sedan har deras resa varit kantad av innovationer for att forbattra manniskors livskvalitet. De
beskriver sig sjdlva som ett innovationsdrivet foretag och har ett stindigt vixande
produktsortiment och en tekniskt avancerad produktanliggning. De har gjort en rad viktiga

innovationer inom omradet dentala implantat. Och det gér bra for Astra Tech. De senaste ren
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har deras dentala implantat haft en arlig tillvixt pa drygt 40 %, en takt som &r dubbelt s&
snabb som den globala tandimplantatsmarknaden (www.astratech.com). Dentalbranschen ar
en organiskt vixande bransch vilket gor att det finns stort potentiale for dentalforetagen att
skaffa sig nya kunder. Produkterna &r emellertid dverlag dr generiska, det vill sidga att kunden
inte dr fast vid en producent nidr den védl valt en leverantdr, utan kan anvinda sig av
konkurrenternas produkter. Det innebédr att fOretagen p& marknaden maste forsoka
differentiera sig pa andra sitt 4n genom bara sina produkter. Dentalmarknadens kunder bestér

av bland annat tandldkare, kirurger och tandtekniker.

Inom fallforetaget Astra Tech Dental finns en filosofi som kan sammanfattas i tre kirnviarden
— Zestethics, simplicity, reliability”. De arbetar for langsiktiga relationer, genom att erbjuda
produkter dér dessa kdrnvirden lyser igenom. Astra Tech Dental har som mal att bli en av de

stora aktOrerna inom dentalbranschen.

2.5 Intervjuteknik

Vi har utfort fyra intervjuer for att samla in var empiri, alla med i stort sett samma upplédgg i
form av planering och utférande. Som utgédngspunkt infor varje intervjusituation har vi haft
Kvales sju stadier i intervjuundersokning (Kvale, 1997:85) som grund, d& denna har
underldttat var arbetsprocess. Vi har dven funnit inspiration i Kvales kvalitetskriterier for

intervjuer (1997:134) samt intervjuare (1997:138).

Till varje intervju forberedde vi intervjuguider med teman och intervjufragor som vi ansdg
vara relevanta for att fA ut den information som vi Onskade. De teman vi utgick ifrdn
fungerade huvudsakligen som minneslistor for oss (Bryman, 2001:304), da vi tidigt insag att
vi inte slaviskt foljde véra intervjuguider. De forutbestdmda fragorna vi hade var till stor det
allminna fragor, vilket 1 sin tur ledde till att uppfoljningsfragor till de redan planerade
fragorna forekom. Detta ledde till att vi fick djupare svar av personen vi intervjua, samtidigt

som intervjusituationen var strukturerat och hade en rod trdd (Bryman, 2001:125).

Vid alla intervjuer har vi dven strdvat efter att inte lata véra egna forkunskaper och de
begynnande analyser och slutsatser vi funderat pd innan intervjuerna skina igenom allt for
mycket, genom att forsoka ldgga svar i vara intervjupersoners munnar (Bryman, 2001:306).

Déarmed har vi forsokt undvika ledande fragor i utformandet av intervjuguiderna. Intervjuerna
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har sjélvklart fargats av vart syfte och vad vi har velat komma fram till, och alltid haft drag av
subjektivitet 1 sig. Detta kan kopplas till Shah (2004:552) som menar att det som
intervjupersonen sdger och hur vi som intervjuare forstar och tolkar det som sédgs priaglas av
respektive parts subjektivhet. Hir spelar kontexten en viktig roll som kraft som paverkar

intervjusituationen.

Som ndmnts ovan var vi inte helt bundna till véra intervjuguider, utan under intervjuernas
géng la vi in spontana foljdfrdgor till vara intervjupersoner som vi kom pé under intervjuns
ging. Med detta i &atanke menar vi sjdlva att véra intervjuer har stora drag av
semistrukturerade intervjuer (Bryman, 2001:301). Mgjligheten till flexibilitet &r enligt oss en
av de storsta anledningarna till att vi valde denna intervjuform. Denna intervjuform fungerade
vél for var undersokning, dd det under intervjuernas gédng framkom information som vi inte

véntat oss. Information som onekligen har berikat uppsatsen.

2.5.1 Telefonintervjuer

Vi har valt att utfora tvd av intervjuerna over telefon eftersom véra intervjupersoner hade
svart for att finna en tid att traffas. Fordelen med en telefonintervju dr att den kan genomforas
mer impulsivt. Astra Tech Dentals huvudkontor ligger dessutom utanfér Goteborg och dé
intervjupersonerna hade svarigheter med att boka in en tid ansdg vi att telefonintervjuer var att
foredra for att inte hamna i tidsndd. Alla intervjuer spelades in via telefonen och blev sedan

transkriberade.

Vid utférande var vi emellertid medvetna om att vi som intervjuare missar detaljer som
kroppssprak, ansiktsuttryck och ménga av intervjupersonernas kinslor vid intervjutillfillet.
Vid véra telefonintervjuer upptéckte vi dven att det var svart att skapa en avslappnad stimning
mellan intervjuperson och intervjuare. I en situation dédr intervjuaren hade haft
intervjupersonen framfor sig och haft 6gonkontakt hade det varit enklare att skapa en
trevligare stimning eftersom bdda aktdrer dd kan fa en béttre uppfattning om varandras
kinslor bakom det som sdgs. Intervjuaren kan dé visa sitt intresse genom kroppssprék och
ogonkontakt nir fragorna stélls, vilket kan locka fram ett storre berittarintresse hos
intervjupersonen och skapa en storre Oppenhet. Att kommunicera kdnslor over telefon é&r

svart.
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Vi anser likvél att den informationen vi fick var relevant och av betydelse for var uppsats.
Kanske hade vi fatt mer information om intervjun hade blivit utférd ansikte mot ansikte, men

vi anser likval att vi fick den informationen vi behovde.

2.6 Val av intervjupersoner

Valet av intervjupersoner har handlat om att vi har fOrsokt hitta kritiska fall eller
nyckelpersoner som vi menar skulle ge oss relevant information som passade var
undersokning. Urvalet har emellertid haft viss tendens till snobollsurval (Bryman, 2001:115),
da vi efter att fatt kontakt med vér forsta intervjuperson och diskuterat vad vi vill gora, blev
foreslagna de andra personerna. Dessa personer anser vi emellertid dven vara nyckelpersoner

som har kunskap som vi kdnner har berikat var undersokning.

2.6.1 Presentation av intervjupersonerna

Av de fyra intervjuer vi har utfort har tre av dem skett med personer som pé ett eller annat sétt
arbetar med events pa Astra Tech Dental. Dessa intervjuer har haft som mal att samla
information om hur Astra Tech Dental arbetar med events och relationsbyggande genom

dessa aktiviteter.

Den forsta intervju vi utforde var med Jonas Svensson som arbetar som event manager pé
Astra Tech Dental. Hans huvudsakliga ansvarsomraden &r att ansvara for foretagets arbete
med de branschorganiserade méssorna. Han har dven viss del i foretagets stand alone events
dér han ansvarar for sjdlva byggandet av utstéllningen och for produktlanseringarna. Jonas
Svensson har i undersdkningen fungerat som var huvudsakliga killa for information. Stora
delar av undersokningen grundar sig pd vad han har berédttat, uppgifter som sedan

kompletterats genom de andra intervjuerna.

Var nésta intervjuperson var Patrik Flygh som arbetar som huvudprojektledare for de stand
alone events, huvudsakligen deras vérldskongresser, som Astra Dental Tech anordnar. Han
har hand om den 6vergripande planeringen for dessa events, men fungerar d&ven som kontakt
frdn huvudkontoret till de lokala dotterbolagen vid lokala stand alone events. Patrik Flyghs
roll 1 undersdkningen dr att fordjupa forstdelsen kring stand alone events och deras betydelse

for det relationsskapande arbetet for Astra Tech Dental.
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Den tredje intervju vi utforde var med Tomas Rundqvist, market communication manager,
som arbetar med marknadskommunikation pa Asta Tech Dental. Inom hans ansvarsomraden
finns frdgor som berdr foretagets globala marknadsforingsstrategier. Det &r inom hans grupp
som den Overgripande kommunikationen frdn huvudkontoret bestims, den som sedan ska
implementeras pa de lokala marknaderna. I undersokningen fungerar Tomas Rundqvist som
var killa for strategier kring vilka vdarden som kommuniceras till kunderna och vilken roll

varumérket spelar i den relationsgrundade marknadskommunikationen.

For att bredda var kunskap har vi dven utfort en intervju med Stefan Hagstrom som arbetar
som privattandlikare 1 Malmo. Han har 26 ars erfarenhet av branschen och besdker ett par
tandldkarmédssor varje ar. I undersokningen fungerar han huvudsakligen som en potentiell
kund for Astra Tech Dental och har i var undersokning fatt representera kunderna och hur de
skulle kunna tinka kring missor och liknande events. Vi har som sagt ett foretagsperspektiv
som fokus men viljer att ta med en tandldkare for att f4 en viss uppfattning om vad en kund

uppskattar.

2.7 Kallkritik

Var primirdata kommer huvudsakligen fran de intervjuer som vi utfort med vért fallforetag. I
uppsatsens analysavsnitt kommer vi emellertid att nimna hur deras arbete skiljer sig fran sina
konkurrenters. Da vi inte har utfort ndgra intervjuer med négra konkurrenter har vi varit
tvungna att lita pa vara informanters ord. Vi dr medvetna att vart fallforetag sjdlva gérna vill
presentera sig 1 basta dager och ger séledes inte den mest nyanserade bilden dver sitt eller sina
konkurrenters arbete. Detsamma géller diskussionen kring deras kunders beteenden och
asikter. Vi dr medvetna om detta faktum nir vi gér vara analyser och kommer ddrmed att vara
tydliga med att asikterna om konkurrenternas arbete kommer frdn véra informanter. Vi anser
emellertid att den primédrdata vi har samlat in &r relevant for den undersdkning vi utfort och &r

ddarmed vél underbyggd for de analyser vi gjort och de slutsatser vi dragit.
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3 Teoretisk ram och begrepp

Var teoretiska ram utgdr grundstommen 1 de analyser vi kommer att géra. Vi har valt att
beskriva det vetenskapliga filt och de begrepp som vi anser vara relevanta for att lasaren ska
fa en bredare forstaelse for vad vi vill undersoka. I avsnittets sista kapitel &mnar darfor vi att
binda ihop sécken genom att forklara vilka kopplingar som finns mellan de félt vi beskriver

och event marketing.

3.1 Relationer och relationsmarknadsforing

Tanken om relationer och relationsskapande ar universellt. Alla levande varelser skapar alltid
nagon sorts relation till sin omgivning pa nagot sétt. (Parvatiyar & Sheth, 2002:22). Enligt
relationsforskarna Ravald & Gronroos vill kunder kdnna sig sdkra i sina relationer till ett
foretag, nagot som foretaget maste ta hénsyn till ndr de formar sina relationsbyggande
aktiviteter. Emellertid &r inte alltid denna fundamentala aspekt nagot som foretagen tar hansyn

till, trots att det ses som en grundbult i relationsmarknadsforingen (Ravald & Gronroos,

1996:24).

Att skapa relationer dr en central del av hela relationsmarknadsforingen. En relation kan
beskrivas som den (sociala) kontakten mellan tva aktérer (Larsson, 2002:221).
Afférsrelationer dr lite speciella i sammanhanget, da de ”formas for att uppné vissa méal och
fullgdra vissa uppgifter” (Larsson, 2002:91). Relationer forutsétter att det finns tva parter som
har kontakt med varandra, dar den ena ar en leverantér och den andra dr kund (Gummessson,
2002:20). Generellt uppstar relationerna 1 sen social kontext och maste séledes forstas i
forhéllande till andra relationer. P4 en strategisk niva handlar relationsskapande om att skapa
langa relationer, dir kunderna &r dterkommande (Egan, 2004:7). Relationer dr saledes inte
statiska utan utvecklas i en process dér de antingen véxer och blir starkare, forandras pa annat
vis eller avtar och dor ut (Larsson, 2002:89). For att skapa langsiktiga relationerna inom en
organisation dr det av storsta vikt att organisationen vardar och underhaller relationerna, for

att de ska 6verleva (Eriksson, 2002:39).

I sin bok om Service Management patalar relationsforskaren Gronroos vikten om att en
relation bor vara 6msesidig. Enligt honom har en relation vuxit fram nér foretaget och kunden
tanker pd ungefir samma sitt (Gronroos, 2002:46). Diarmed spelar faktorer som samspel och

interaktion viktiga roller i relationsskapandet. Dessutom bor foretaget utveckla system som
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ger dem sa mycket information som mojligt om kunderna. Dérigenom kan de styra
kampanjer, sédljkontakter och andra aktiviteter sa de kan anvédndas for att bygga upp relationer
(Groénroos, 2002:43). Relationsmarknadsforingen maste vara baserad pd en fortroendefull
samverkan med kinda kunder. Det innebér att foretag maste lara kdnna sina kunder bittre dn
vid traditionell marknadsforing (Gronroos, 2002:43). Enligt Gronroos maste ett foretag
behandla alla sina relationer som kunder efter det att relationen har etablerats (Gronroos,
2002:47). Detta innebér att foretaget méste vdrda relationen med kunden, dven om kunden
inte dr en aktiv kund just nu. Om kunderna inte behandlas pd detta vis ér inte foretagets
avsikter relationsinriktade pa riktigt, dven om fOretaget forstar betydelsens av

relationsmarknadsforing och relationer 1 teorin.

Enligt Parvatiyar & Sheth (2002:23) finns det atminstone tre aspekter som dr unika for
relationsmarknadsforing. For det forsta handlar det om en Oga-mot-dga-relation mellan
foretaget och kunden som maste behandlas enskilt utifrdn de individuella forhéllandena som
rader mellan parterna. For det andra sker marknadsforingen i en interaktiv process och
involverar samproduktion och konsumtion. Den tredje och sista aspekten handlar om hur
relationsmarknadsforing berdr mervirdesladdade aktiviteter som uppkommer i det dmsesidiga
beroende som finns 1 relationen mellan foretag och kund. Malet med
relationsmarknadsforingen ar emellertid att forbdttra produktiviteten inom marknadsfring
och skapa mervirden for alla involverade parter i relationen (Parvatiyar & Sheth, 2002:10).
Ytterligare en skillnad som relationsmarknadsforing har gentemot traditionell marknadsforing
handlar om att marknadsforingen ska ha fokus pa att bygga pa relationer som &r grundade i
det virde som relationen resulterar i. Relationsmarknadsforingen handlar om att finna

strategier som dr win-win for bada parter i relationen (Egan, 2004:22).

Relationer paverkar emellertid inte bara de externa aktorerna. Att bygga relationer internt och
skapa goda relationer dven hir har dven visat sig vara en viktig faktor som paverkar de
externa relationerna. Genom att bygga goda interna relationer skapas ndjda medarbetare,

vilket i forldngningen dven paverkar de externa relationerna (Egan, 2004:145).

3.1.1 Betydelsen av langsiktiga relationer

Som ndmnts ovan &r lojalitet och fortroende de grundldggande aspekterna i kundrelationer.
Foretag har traditionellt arbetat for att skaffa sig lojala kundrelationer eftersom dessa har

ansetts vara de mest lonsamma. Det dr allmén kunskap att kundrelationsinitiativen forvéntas
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att leverera stora finansiella prestationer (Kumar, 2008:1-3). Enligt Reischheld och Sasser
(1990:106) innebédr det stora kostnader att finga en kund. Men om kunden stannar hos
foretaget kommer lonsamheten att 6ka redan andra aret. Siledes anses det vara mer 16nsamt
att behalla och vérda redan befintliga kundrelationer &n att hela tiden rekrytera och skapa nya.
Genom att sikra kunder i ldngsiktiga relationer kommer fordelarna uppsta i det langa loppet.
Samtidigt dr det viktigt for foretagen att inte stanna i olonsamma relationer, utan bara halla de
lonsamma relationerna aktiva (Egan, 2004:59). Saledes bor foretagen undvika den kortsiktiga
synen pé 16nsamhet, di det ofta dr kostsamt att inleda en relation, men relationen betalar sig i

det langa loppet (Egan, 2004:69).

Lojaliteten pdverkas dessutom av yttre faktorer som marknadens struktur likavdl som inre
faktorer som foretagens hantering av kritiska moment i relationen till kunden (Egan,
2004:41). En lojal kund anses dessutom vara benédgen att betala mer for tjanster och produkt
om de far tilltro till foretaget i frdga. Dessa kunder skapar dven gratis reklam genom positiv
ryktesspridning genom att referera till foretaget i olika sammanhang. I den helhetliga bilden &r
langsiktiga kundrelationer, enligt Reischheld och Sasser mycket vinstgenererande (1990:107).
De langsiktiga relationerna kan skapa dessutom skapa ldngsiktiga konkurrensfordelar genom

att lojaliteten véaxer sig starkare over tiden (Egan, 2004:63).

Gummesson foresprakar dven han betydelsen av lojala kunder men papekar att lojalitet ar
ndgot som fOretaget maste arbeta aktivt med. En ndjd kund behdver inte nddvéandigtvis vara
en lojal kund. De flesta kunder som byter leverantor anser sig ofta som ndjda men viljer dnda
att byta under paverkan av exempelvis marknadsforing eller 6nskan att prova nagot nytt. Vad
som far en kund en bli lojal &r en svar fraga, for det visar sig ibland att d&ven en missndjd kund
kan vara en lojal kund pa grund av olika skél som exempelvis kunskapsbrist, osékerhet eller
av bekvamlighetsskil (2002:269-270). Sociologen Connor menar emellertid att om det finns
starka personliga band gentemot en miljo eller aktor kommer troligen lojalitetskinslor att

uppsté hos kunden (2007:131), ndgot som foretag borde jobba mer med.

3.2 Kundrelationernas varde

Inom relationsmarknadsforing har kunderna en central roll och maste ses som vérdefulla.
Utgéngspunkten i vad som riknas som virde dr enligt Gronroos kundernas interna processer

och upplevelser 1 samspelet med tjinsteleverantdorerna medan de konsumerar foretags
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produkter (Gronroos, 2002:157). Denna relation ska dessutom byggas pa ett dmsesidigt utbyte
mellan parterna och ett uppfyllande av de l16ften som foretaget ger kunderna (Egan, 2004:22)

Enligt Ravald & Gronroos skapas virde i 1dngsiktiga relationer genom aktiviteter som okar
tilliten mellan kunden och foretaget, och dirmed dven uppmuntrar till kundlojalitet (1996:24).
Men diskussionen om virde i relationer ska inte begrdnsas till det vdrde som foretaget
erbjuder. Det upplevda virdet i en relation har en djupare mening &n sa, da dven forvéntningar
hos kunden och hur vil fOretaget tar sitt ansvar i att uppfylla dessa forvantningar spelar en

central roll (Ravald & Gronroos, 1996:25).

Att skapa bra upplevt virde for kunden blir viktigt, dd detta har en positiv inverkan pé
kundlojaliteten. Detta &r viktigt da det i sin tur sidnker relationskostnaderna och ger mojlighet
att 6ka kundens bidrag till foretagets resultat (Gronroos, 2002:164). Ju ldngre relationen dr
desto mer gynnsamma effekter forvintas kundernas bidrag till foretagets resultat bli. I
pagaende relationer ddr kunderna dr ndjda och har en stark relation till foretaget forvéntas de

kopa mer av foretaget, och ddrmed far foretaget en hogre andel stamkunder (Gronroos,

2002:167).

3.2.1 Fran varubaserat till samproducerat varde

Synen pa virde inom fOretag har inte alltid vara den samma, sett Over ett ldngre
tidsperspektiv. Den traditionella synen pa virde utgér fran det sdkallade varubaserade
perspektivet. Inom detta perspektiv dr det kvaliteten pa sjidlva varan i sig som utgor vérde for
kunden (Gronroos, 2002:16). Virdet finns alltid inbakad in sjélva produkten. Emellertid
géller det for foretaget att kunna utnyttja detta viarde genom att differentiera sig genom att
vara tekniskt Overldgsna sina konkurrenter, eller konkurrerar enbart genom att erbjuda lédngre
priser dn sina konkurrenter. Porter gor en koppling till detta nédr han talar om sina generiska
strategier som kan skapa konkurrensfordelar (Grant, 2008:218). Denna syn skapar emellertid

enligt nutida forskare ndgra langsiktiga konkurrensfordelar.

En utveckling av den traditionella synen pa virde ar tanken om adderat vérde. Enligt Grant
(2008:35) utgdr adderat virde allt viarde som inte kan hdnforas till sjdlva produktionsvirdet.
Istdllet dr hela vdrdeerbjudandet nagot som paverkar synen pa vérdet. Tankarna kring adderat
virde till en produkt eller en tjdnst grundar sig pd en varubaserad syn pa virde och

marknadsforing. Foretagen menar att de har mojlighet att ”’ladda” sin produkt med ett extra
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viarde utover produktionsvirdet, genom att erbjuda andra tjdnster och produkter utover
karnprodukten. Detta ska enligt den transaktionsbaserade skolan 6ka vérdet pa det erbjudande
foretaget vill ge sin kund (Ravald & Gronroos, 1996:20). Genom att addera dessa mervérden 1
sina kunderbjudanden forsoker foretagen 6ka ndjdheten hos kunderna, och pa sa vis stirka
banden mellan foretaget och kunden och darmed dven uppna lojalitet hos kunden (Ravald &

Gronroos, 1996:19).

Den mer nutida synen pd véirde handlar om kundens interna upplevelse av samspelet med
foretaget. Med detta i dtanke menar Vargo & Lusch (2004) att ett foretag bara kan skapa
tjdnsteerbjudande utan nagot stérre viarde. Enligt dem skapas vérdet i processen da kunden
konsumerar och anvénder sig av erbjudandet. Sdledes dr det viktigt for foretagen att forsta att
det virde de skapar méste ske i samverkan med en kund. Enligt Prahalad och Ramaswamy
(2004) skapas viardet i samspelet mellan foretag och kund i olika interaktioner som ligger till
grund i en upplevelseskapande process. Dessutom menar de att dialogen mellan kunden och
foretaget ett viktigt verktyg for att skapa viarde for kunden. Det dr i denna mer nutida synen pa

virde som &r undersdkning tar avstamp.

3.3 Event marketing, varde och relationer

Beherer och Larsson beskriver events som en hédndelse eller ett evenemang i sin bok om event
marketing som en strategisk resurs i relationsmarknadsforing. Nér foretag anviander sig av
event marketing skapar de eller sponsrar ett evenemang for att skapa upplevelser och
formedla ett budskap i samspel med den méilgrupp de Onskar nd (Beherer & Larsson,
1998:251). Forenklat kan man séga att det handlar om att koordinera kommunikationen kring
evenemanget diar mélgruppen ér samlad i tid och rum (Beherer & Larsson, 1998:252). Event
marketing kan skapa snobollseffekter eftersom evenemanget blir en plattform for ett
samordnat budskap som nér ut till olika medier och skapar ett 6kat intresse for evenemanget
(Beherer & Larsson, 1998:26). Det huvudsakliga mélet med denna form for marknadsforing
ar att skapa uppmarksamhet och profilera ett varumarke eller ett foretag (Beherer & Larsson,
1998:28). Vil utformade event dir foretag pa ett genomténkt sitt interagerar med kunder
skapar nya végar for att na foretagets mal samtidigt som det skapas ett viarde for kunden. En
del branscher har linge anvént sig av events i marknadsféringssammanhang, men det &r inte
forrdin pa senare tid som det har fatt en framtrddande roll som ett effektiv

marknadsforingsredskap inom flera branscher (Obermaier, 1993).
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Event skiljer sig fran andra servicemdten da eventen &r unika varje gang. Oavsett hur
forberedda foretaget dr och vilken kunskap eller malstyrning de har s& paverkas eventen av
interaktioner mellan deltagarna och den miljo de befinner sig i. Séledes skapas oforutsdgbara
situationer och upplevelser. Kunderna ar sjdlva med och skapar upplevelserna utifran deras
forvantningar, kénslor och deras sociala interaktion (Getz, O'Neill & Carlsen 2001). Nér
foretag medverkar vid events kan de skapa mervirden genom att forma upplevelser for
eventets besokare. Detta ar viktigt d& skapande av upplevelser kring produkter som ska
konsumeras har blivit en sjdlvklar marknadsforingsstrategi (Mossberg & Nissen Johansen,
2006:22). Ett merviarde Okar vanligtvis genom att ldgga till extratjinster eller
servicefunktioner och didrmed kan event marketing pdminna om just tjinstemarknadsforing.
Genom att marknadsfora genom events ges mdjligheten att skapa relevanta serviceerbjudande
kring produkterna. Ett event kan 1 sa fall anvindas for att skapa dessa mervérden for kunderna
och for att sérskilja foretaget fran dess konkurrenter (Beherer & Larsson, 1998:80). Dessutom
ger events en mojlighet att addera viarden och funktioner som kan vara svéra att marknadsfora
genom traditionell marknadsforing. Att exempelvis ge en kund en mojlighet att testa
produkten innan han kdper den ér ett exempel pa ett sddant mervédrde som kan skapas genom

events.

Detta grundar sig 1 att kunden vill ha nigot extra, ndgot de kan minnas och associera till en
produkt och i sin tur dven gora en koppling till foretaget (Mossberg & Nissen Johansen,
2006:11;32). Med andra ord vill kunden ha ett extra virde utover produkten vilket kan avgora
om de koper produkten eller ej. Det ar viktigt att foretagen verkligen forstar vad vardet ligger
1. For att ge ett 6kat virde maste foretaget alltid identifiera vad kunden vill gora eller {4 ut av
foretagets erbjudande vid en viss tidpunkt eller plats. Darefter kan de dra slutsatser om vad
deras kunder vérdesitter och varfor och darigenom forma erbjudanden som stimmer overens

med vad kunden forvintar sig (Ravald & Gronroos, 1996:22).

Detta sker eftersom eventens image och uppmaérksamhet smittar av sig pa produkten. Beherer
& Larsson menar & andra sidan att den storsta fortjdnsten med events ér att alla deltagarna,
bade kunder och foretagsrepresentanter, tillsammans kan skapa en positiv kdnsla som kan
bidra till att relationen mellan ett foretag och dess kunder konkretiseras (1998:91). Att vardet
kring produkten skapas via interaktion mellan foretag och kund gor dven att vérdet blir svart

att kopiera av foretagets konkurrenter.
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Grant menar att den minskliga dimensionen 1 relationer har mojlighet att skapa
konkurrensmissiga fordelar eftersom relationer inte kan kopieras. Den maénskliga
dimensionen 1 relationer &r unik och individuell och kan skapa lojalitet genom
tjdnstemarknadsforing eftersom tjinster alltid har en ménsklig dimension (Grant, 2008).
Genom att tillféra viardeskapande tilldggstjénster till en befintlig produkt kan det uppsta en
slags relation hos kunden till produkten (Beherer & Larsson, 1998:90). I detta sammanhang
kan event marketing erbjuda exklusiva mojligheter att skapa en ménsklig dimension till
produkten vid ett enskilt tillfille. Eventen blir en arena dér foretag kan mdta sina potentiella
och befintliga kunder i en 6ppen kommunikation och samverkan. Vil genomforda events kan
skapa kundlojalitet, forbéttra foretagsimagen, oka forsdljningen, mdjlighet till differentiering,
skapa foresprékare inom branschen, och visa foretagets kunskap inom branschens olika

omraden och fragor (Obermaier, 1993).
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4 Analys av det empiriska materialet

Analysen d@mnar att koppla samman vért syfte med undersokningen som var att underséka hur
events kan fungera som virdeskapande arenor i relationsbyggande for foretag. For att besvara
vart syfte har vi valt att utgé fran fyra teman som vi anser vara relevanta. Vi borjar presentera
varje tema i korthet som sedan foljs av en diskussion och analys av den empiri som beror
temat. Varje tema avslutas med en sammanfattning av temat, som sedan kommer summeras i
uppsatsen avslutande kapitel. Vara teman presenteras utifrdn en trattmetafor, dar vi borjar

med det bredaste temat for att sedan smalna av.

4.1 TEMA 1 - Forvantningar och forsta intryck

Att kommunicera med kunder pé rétt sétt och att kunna vicka rétt kénsla och mentala bilder
hos mottagaren dr nagot som Astra Tech Dental arbetar hart med. Foretaget stravar efter att
kunna projicera sin profil utat s att den dverensstimmer med de forvintningar som kunderna
har om varumérket. Emellertid kan det pa védgen uppstd faktorer som paverkar kundens
uppfattade bild. Vad det &r som ger kunderna en viss kdnsla och skapar samspel (relation)
med fOretaget vid eventen, vilka forvantningar kunderna har om varumérket samt hur de

paverkas av varumaérkets laddning &r fragor vi kommer att diskutera under detta tema.

4.1.1 Varumarkets paverkan

“Férdelarna med at ha ett stort varumdrke dr att man slipper presentera sig pd
samma sdtt [...] Det dr ganska givet och sjdilvklart vem Astra Dental Tech dr och
var vi kommer ifran, och kunderna har redan massa inbyggda vdrderingar klara

som Vi sjdlva slipper att ta med dem.”

Thomas Rundqvist, Astra Tech Dental, 2008-05-13

Astra Tech Dental dr en del av Astra Zeneca-koncernen och lever till viss del pa Astra
Zenecas varumdrke. Inom ldkemedelsbranschen har Astra Zeneca byggt upp ett
varumdrkesrykte om sig som en vildigt serids aktdr. Jonas Svensson, event manager pa Astra
Tech Dental, séger att “Astra Zenica stdr for serios forskning och dr forskningsinriktat, de
kunder som kdnner till detta ser att vi dr ett seriost foretag. Det dr en rigoros kontrollapparat

runtomkring studierna med myndigheter och liknande, och det ramlar vdil ner pad oss ocksa.’

Enligt Tomas Rundqvist, market communications manager pa Astra Tech Dental, maste de
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darfor “kampa vildigt mycket, om man har ett bra varumdrke med mycket bra positiva
vdrderingar, sa att man inte misshandlar varumdrket”. Att ha ett starkt varumirke som ar
laddat med positiva vérderingar laddar d4ven erbjudanden som foretaget har, samt rittfardigar
och paverkar konsumtionen av de kédrn- och tilliggserbjudanden som foretaget skapar
(Beherer & Larsson 1998:189). Detta dr saledes nigot som paverkar Astra Tech Dentals
arbete for att skapa events och upplevelser till sina kunder, och genom att alltid ha detta i
atanke kan de leva upp till de férvantningar som skapas. Foretaget vinner 4ven mycket pd att
personer som besoker dem vet vilka de &r, vart de kommer ifrdn och vad de star for. Varden

som alla kommuniceras via varumarket.

Den seridsa framtoningen som kopplingen till Astra Zeneca &dr laddad med faller d&ven ner pa
Astra Tech Dental. Enligt Jonas Svensson innebér detta att eventavdelningen inte far skapa
events som &r for dverdrivna eller har for oserids framtoning, d& detta gir tvirt emot med de
varderingar som Astra Zeneca star for. Astra Tech Dentals medvetenhet om deras varumaérke
hjalper dem saledes att alltid vara uppdaterade och medvetna om vad foretaget star for och
dérigenom kunna utforma sina events sa att de moter kundernas forvéntningar pa ett béttre
sitt. Enligt Beherer & Larsson dr event marketing inte endast ett verktyg for att bygga upp
eller stirka ett foretags varumirke dd det dven kan anvénds i en relationsskapande kontext

(Beherer & Larsson 1998:112), dar det forstiarker dven relationerna med foretagets kunder.

4.1.2 En serios aktor

“Vi ar ett vdldigt seriost foretag som bygger vildigt mycket pa dokumentation,
allt ska vara beprévat innan det kommer ut, ndstan lite trakvarning ibland. Fast d

andra sidan sad vet vi att de produkterna vi sldpper fungerar...’

Tomas Rundqvist, Astra Tech Dental, 2008-05-13

Den seridsa forskningsinriktningen som finns pé Astra Zeneca skapar fordelar for Astra Tech
Dental eftersom det skapar sdkerhet gentemot kunden. Detta visar sig genom att produkterna
ar underbyggda med relevanta kliniska studier, via vilka séljarna kan forsékra sig om att det &r
bra produkter de séljer och kunderna kan lita pd Astra Tech Dental som sékra leverantorer.
Jonas Svensson menar att “vdrde for kunden dr att presentera nya produkter och tala om vad
som dr nytt, samtidigt som vi kommer med underbyggningsinformation om att det hdir dr

testade produkter. Vi vill visa att det dr bra produkter, att de funkar i en klinisk miljo och att
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vi alltid har studier kring det”. Genom att vara 6ppna med dessa virderingar kan Astra Tech

Dental minska osdkerheten hos sina kunder genom sin event marknadsforing.

All lansering av nya produkter grundar sig pa dessa kliniska studier. Att Astra Tech Dentals
produkter kvalitetssdkras genom relevansen i de kliniska studierna menar de sjélva &r deras
unique selling point, det vill sdga det som goér dem speciella pa marknaden. Denna forsidkran
som kunden far kan skapa tillit till varumirket vilket ger kunden dnnu en anledning till att

bygga upp eller fortsétta en befintlig relation till foretaget.

4.1.3 Formagan att inspirera

"Vi vill att kunden ska “Get inspired” eller att vi ska vara en "Inspirational
Friend”. ” Vi vill att kunderna sjdilva ska leta upp oss och kinna sig inspirerade
att jobba med oss. Inte for att vi har salt ndgonting som de egentligen inte

’

behover...’

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

Att inspirera sina kunder dr en del av Astra Tech Dentals foretagsvision. Astra Tech Dentals
kdrnvarden ar “estethics, simplicity, reliability” och det &dr dessa virden som ska
kommuniceras via varumirket och den centrala Inspirational Friend”’-mentaliteten. Tomas
Rundqvist menar att detta &r dnnu en del av Astra Tech Dentals seridsa framtoning dér de vill
uppfattas som en inspirationskélla for kunderna. Tanken med “Inspirational Friend -
mentaliteten &dr att det i slutdndan ska vara kundens val att anvinda sig av deras produkter
eller ej. Tomas Rundqvist menar att det inte ska vara dem som kommer till kunden och siger
?vi vet rdtt, sd hdr ska du goéra, det dr det hir som gdller”, utan de vill visa kunderna vilka
vigar de kan ta. Kunden ska inspireras till kop, dir foretagets och siljarens roll blir att vara
formedlare av de kdrnviarden som star bakom produkterna. Tandldkaren Stefan Hagstam
styrker tanken om att det &r bittre att forsdka inspirera kunden och lata beslutet om att
anvinda produkterna vara deras. Detta pdtalar han som det viktigaste i en leverantorsrelation,
dé det kdnns mer é&rligt nir relationen inte bygger pa att sélja s& mycket som mojligt. Hér
menar vi att det som Hagstam beror kan relateras till hur Ravald & Gronroos (1996:24)
beskiver vikten av att kunden bekvdm och trygg i relationen vilket gor att det skapas ett
mervérde dar kunden kinner att foretaget bryr sig om dem. Denna tanke stéirks ytterligare av
att Astra Tech Dental stravar efter att skapa en familjér relation till sina kunder, ndgot som &r

grundsten 1 hela “Inspirational Friend’-mentaliteten. Vi menar att detta kan vara ytterligare
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en faktor som pa léngre sikt forankrar kunden till foretaget, d& foretaget genom detta tdnk

utstralar genuinitet, vilket 1 sig dr en faktor for langsiktiga relationer.

En forutsittning for att “Inspirational Friend’-mentaliteten ska fungera dr att det ska vara
nagot som genomsyrar hela foretaget, d& denna mentalitet 4r en betydelsefull del av Astra
Tech Dentals relationsbyggande. Denna tanke menar vi kan aterkopplas till Gronroos (2002)
som menar att genomsyrandet &r viktigt vid ett implementerande av en
relationsmarknadsforingsstrategi. P4 Astra Tech Dental grundar sig pa att denna mentalitet dr
sd starkt sammankopplad med varumairket. Alla sidljare méste vara vidl medvetna om att deras
roll &r att inspirera och lita kunden sjédlv gora valet att anvidnda sig av Astra Tech Dentals
produkter och inte bara sélja produkter. I inspirationsarbetet blir séljarna marknadsforare av
de vidrderingar som Astra Tech Dental star for, och det dr deras agerande pd eventen som
skapar de vdrden som foretaget onskar sprida till sina kunder. Genom att medvetet sprida
”Inspirational Friend”’-mentaliteten dven internt kan den relationsskapande processen
underléttas, da kunden och sdljaren far samma bild av processen. Detta kan skapa en
referensram for senare aktiviteter (Behrer & Larsson 1998:113-114). Tomas Rundqvist menar
att Astra Tech Dental vill att kunderna ska kénna att de dr en serids partner. Att de ska ha ett
bra, seriost forhdllande med kunderna. Det &r utifrdn detta tankesdtt som fOretagets
representanter pa eventen ska agera, och sa de vill att kunderna ska beskriva dem i sina egna
nétverk. Enligt Jonas Svensson uppskattar kunderna denna aspekt jamfort med vad de andra
stora konkurrenterna har att erbjuda, eftersom vissa av dem ofta anvinder lite mer aggressiva
strategier och glommer bort den ldngsiktiga relationsaspekten i jakten pa att silja. Dessutom
finns det forskare som menar att de langsiktiga relationerna &r speciellt viktiga for foretagen

(Reichheld & Sasser, 1990:107), da dessa kunder dr de som fér foretaget att bli 16nsamt.

4.1.4 Slutsats - Forvantningar och forsta intryck

Astra Tech Dental har ett starkt varumirke i ryggen, som &r laddat med positiva véirderingar
och en bild som serids aktdr pd marknaden. Detta paverkar dem i allt de gor. Varumérket
skapar mojligheter genom att kunder redan har en mental bild 6ver vilka Astra Tech Dental ar
genom de virderingar som kommuniceras via varumdrket, men sdtter samtidigt granser for
vad de kan gora och hur de kan agera. D4 varumérket genomsyrar alla foretagets aktiviteter
underldttar en medvetenhet hos séljarna om de vérderingar som varumirket stir for vid
byggandet av relationer och dessutom kan events som anvindas for att starka de virderingar

som varumdirket star for. Detta menar vi kan leda till att kunden kénner sig tryggare i1 sina
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relationer, d4 det &r medvetna om att Astra Tech Dental dr en trovirdig och palitlig

samarbetspartner.

Astra Tech Dental marknadsfor sig sjélva som att vara en “Inspirational Friend”, att det ska
vara deras kunders val att arbeta med dem och inte att de ska tvinga sig pa en relation. Denna
tanke genomsyrar allt de gor. Denna mentalitet sprids medvetet inom foretaget for att alla de

anstillda ska veta hur de ska bete sig i métet med kunden.

4.2 TEMA 2 - Events som verktyg i relationsbyggande

Events definieras som evenemang dér ett foretags produkter ska lanseras eller ndgon annan
véirdering ska kommuniceras. Det &r i dessa arenor som foretagen har mojlighet att mota
kunder for att bygga relationer med de nya kunderna och vérda relationen med de redan
befintliga. Det vi kommer att diskutera under detta tema &r vilken roll som events har som
motesplats for relationsskapande och hur det péverkar relationerna pa olika nivier inom

foretaget.

4.2.1 Externt relationsskapande

”Mcdssor och events dr det mest effektiva sdttet att trdffa nya kunder. Kunderna
kommer till oss och vi behover bara fanga upp dem...”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental 2008-05-01

Astra Tech Dental dr flitiga anvéindare av events som marknadsforingskanal. Eventen kan se
olika ut men har alltid samma syfte, att stirka foretagets relationer till sin mélgrupp och knyta
mer direkta band genom att involvera och engagera kunder i interaktioner (Beherer och
Larsson 1998:13). Det huvudsakliga syftet med events &r att synas, visa upp varumérket och
samtidigt f4 mojlighet att triffa kunder. Jonas Svensson poédngterar dessutom att ’féretag i vdar
storlek mdste synas pa grund av varumdrket och for att folk ska kdinna till oss
overhuvudtaget”. Det gér enligt honom tillbaka till tanken att om ett foretag inte syns, sé finns

det inte.

Att marknadsfora en produkt via events skapar dven exklusiva mgjligheter att tillféra en
ménsklig dimension till produkten eller foretaget vid ett enskilt tillfille. Som Jonas Svensson
sdger att "vi trdffar samma kunder som kommer varje ar, det dr ndstan som att trdffa en vin

ddr ute...gud vad kul att se dig igen och vi syns ndsta dar” . Det dr genom att vara
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aterkommande och moéta samma kunder om och om igen som det enligt oss skapas en
mojlighet att skapa djupa relationer mellan foretaget och kunden. Genom att addera
virdeskapande aktiviteter kan det uppsta en djupare relation till den specifika kunden. Genom
att skapande av konkurrensfordelar sker i en interaktiv miljo skapar mojlighet att addera en
ménsklig dimension till marknadsforingen. Grant menar att den ménskliga dimensionen i
relationer kan skapa konkurrensmaéssiga fordelar eftersom relationer inte kan kopieras (Grant,
2008). Den ménskliga dimensionen 1 relationer &r unik och individuell och kan skapa lojalitet
genom event marknadsforing eftersom tjénster alltid har en ménsklig dimension (Beherer &
Larsson 1998:90). Pa events kan Astra Tech Dental visa upp sitt varumérke och sina
viarderingar, vilket kan leda till unika och individuella relationer till kunder och deras

forhéllande till foretagets produkter.

4.2.2 Internt relationsskapande

Forutom de externa relationerna kan marknadsforing via events ge foretag mojlighet att
kommunicera visioner, idéer och méilsittningar pa ett mer engagerande sétt dn vad skriftliga
policies och rutinmissiga instruktioner gor (Beherer & Larsson 1998:114). Events fungerar
saledes inte bara som en extern marknadsforingskanal. Jonas Svensson, Patrik Flygh och
Tomas Rundqvist ndmner alla betydelsen av events som ett effektivt verktyg for att stirka
Astra Tech Dentals foretagskultur. Events kan anvindas for att f& kund och séljare att fa
samma uppfattning om varumarket, genom att events kan levandegora den bild av varumérke
som foretaget vill kommunicera. En genomtinkt upplevelse pa ett event kan underlitta
inldrningsprocesser i en det interna relationsskapandet. Pa sa sitt fungerar dessutom events
som ett sitt att underhalla och stirka foretagskulturen, skapa forstaelse, gemensam identitet

och samarbete internt (Beherer & Larsson 1998:114).

Detta innebér att lyckade aktiviteter och kundentusiasm for dessa aktiviteter kan stirka de
anstilldas sjdlvfortroende. Vil genomforda events skapar en stolthetskédnsla dver att vara en
del av Astra Tech Dental hos siljarena eftersom de fir veta att deras arbetsgivare satsar dem
och uppskattar det jobb de gor. Genom att de anstéllda blir uppmuntrade dels fran ledningen
men dven fran kunderna leder inte bara goda externa relationer, utan &dven goda interna
relationer. D& de interna relationerna &r goda visas det i de anstélldas entusiasm Over sitt
arbete, vilket i forlingningen &ven pédverkar deras agerande i relationsbyggandet med
kunderna (Egan, 2004:145). P& Astra Tech Dental strivar de enligt Jonas Svensson efter att

skapa denna entusiasm for evneten internt. Infor vérldskongressen i New York 2006 fick alla
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anstéllda ta del av en fiktiv beréttelse om hur en kund hade haft det pa kongressen — vad han
hade upplevt, sett och kint nir han var dar. Orsaken till denna berittelse var att de anstéllda
skulle fa en béttre forstdelse for vad vilken kundupplevelse som Astra Tech Dental ville
formedla med kongressen. Saldes fick de anstédllda en intern bild av hur de borde agera for att
forverkliga historien. Vi ser hér en tydlig koppling till hur historier kan effektivisera komplex
kommunikation och gora den mer fOrstdelig. En bra historia kan fastna 1 manniskors
medvetande och komplexa idéer kan enklare formedlas (Mossberg & Nissen Johansen,

2006:24).

4.2.3 Slutsats — Events som verktyg i relationsbyggande

Events fungerar som en form av supportverktyg for séljarna. De tillfér en ménsklig dimension
till exempelvis en produktlansering eller ett kunskapsspridande. Denna dimension kan skapa
en personlig association till varumérket hos kunden, genom att visa upp det genom interaktion
med sdljaren. Samtidigt kan foretaget kommunicera komplexa budskap och skapa forstaelse
kring dessa, genom att linda in det 1 upplevelser. Genom att addera en méansklig dimension har

event marknadsforingen mojlighet att skapa unika vérden och relationer till kunden.

Det dr emellertid vikigt att forankra de virden som ska kommuniceras internt innan de sprids
externt. Genom att arbeta pa detta sitt, vet sdljarna hur de ska agera for att skapa de
upplevelser som foretaget onskar kommunicera via eventet. Genom att skapa ritt kénsla
internt underlittas relationsbyggandet externt, och kunden kan bli mer bendgen att ingd i en

relation med foretaget.

Men det interna och externa relationsbyggandet och betydelsen av events och vad eventet vill
kommunicera inte dr skilda fran varandra. Istdllet menar vi att de dr starkt sammanknutna.
Genom att forankra och skapa forstaelse for en aktivitet eller event intern innan det
kommuniceras externt, kan skapa en storre forstaelse och ett engagemang hos personalen.
Detta interna engagemang kommuniceras sprids ddrmed utat och péverkar i sin tur de externa
relationerna. Att halla en god kvalitet internt blir saledes en forutsittning for den externa

kvaliteten.
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4.3 TEMA 3 - Nya och befintliga kunder

Olika kundgrupper kraver olika mycket uppmirksamhet och kommunikationsformer.
Eftersom de olika kundgrupperna kréver olika former av kommunikation och uppmérksamhet
finns det olika sétt for Astra Tech Dental att kommunicera med dessa grupper. Dessutom
skiljer det sig at hur foretaget fadngar upp och tillgodoser de olika gruppernas onskemal. Temat
avser ddrmed att diskutera hur Astra Tech Dental skapar och vardar relationer med befintliga

och nya kunder.

4.3.1 Relationer och lojala kunder

“De befintliga kunderna vi har, det dr de som vi livndr oss pd idag, sa de dr
Jjétteviktiga. Det dr nagot som dr uttalat hos oss, att det dr vildigt viktigt att vi
fortfarande maste ta hand om de gamla kunderna pa bdsta mojliga sdtt, dven om
vi ska ta nya kunder. For de storkunder som kdnner sig lite forbisedda dr de

>

enklaste bytena for vara konkurrenter.’

Thomas Rundqvist, Astra Tech Dental, 2008-05-13

Av gammal tradition stravar Astra Tech Dental att halla sina trogna kunder néra sig. Enligt
Thomas Rundqvist sd handlar detta om att de borjade arbeta pd detta sitt nédr foretaget
grundades, och kunderna skulle bli forvirrade om de &dndrade kommunikationsstil eftersom
kommunikationsstilen dr sd vil inarbetad. Det dr denna tanke som hela “Inspirational
Friend’-mentaliteten och den familjira kénsla de vill kommunicera grundas pa. I ett sddant
tankesatt gors egentligen ingen skillnad mellan nya eller befintlig kunder, utan alla kunder ses
som precis lika viktiga. Det satsas pa nya kunder samtidigt som uppritthallande av
familjekdnslan dr viktig for att underhélla befintliga relationer. Thomas Rundqvist sidger att
deras kunder kinner att de “far en vdildigt hdrlig familjir kdnsla dd de jamfor oss med vissa
konkurrenter pa marknaden. Jag vi vet inte riktigt varfor men dem kanske har blivit sa pass
stora eller fdtt in sa mycket nya kunder snabbt att de inte har hunnit ta hand om sin egen
kultur. Men det verkar som att de kunderna vi har tycker att vi dr lite annorlunda mot évriga

foretag pd nagot sdtt.”

Saledes stravar Astra Tech Dental efter att skapa ldngsiktiga relationer med sina kunder. Astra
Tech Dental arbetar aktivt for att skapa lojala kunder. Enligt Jonas Svensson dr de medvetna

om att deras kunder ar en vildigt kravande. Kunderna ar ofta véldigt medvetna om vad de kan

31



krdva av foretaget och &r paldsta vad giller nya produkter och behandlingar. Av denna
anledning finns det inom fOretaget olika program for att bland annat tillgodose dessa
kundernas onskemdl och behov. Ju storre kund det handlar om, desto stérre mojligheter har
den. Programmet innebdr att vissa trogna kunder véljs ut och far egna evenemang
specialsydda efter sina behov och 6nskemaél, sé kallad stand alone events. Detta handlar enligt
Thomas Rundqvist huvudsakligen om utbildningsseminarier med storkunder som avsidndare
och presentatdrer for evenemanget. Astra Tech Dentals roll i detta sammanhang blir att agera
stdd och support till evenemangen. Att foretaget anordnar sddana hir evenemang menar vi
kan kopplas till vad Kumar sédger om kraven fran lojala kunder. Enligt honom har lojala
kunder tendens att krdva mer uppmairksamhet och ha storre forvintningar pd foretaget
(Kumar, 2008:17-21). De forvéntar sig helt enkelt ndgot i utbyte for sin lojalitet i form av
extra tjdnster. I Astra Tech Dentals fall vill de stora kunderna ha stand alone events.
Emellertid ger dessa events fordelar for foretaget eftersom som de genom dessa events sprider
information om varumirket och produkterna. Samtidigt ges mdjlighet att nd ut till
storkundernas egna ndtverk. Detta menar vi 1 sin tur 6kar utvecklingspotentialen hos Astra

Tech Dental.

4.3.2 Branschorganiserade massor

“Och den andra biten dr ju sjilvklart att mdssor och events dr ju det mest
effektiva sdttet att trdffa nya kunder. Kunderna kommer till oss och vi behover
bara fanga upp dem och det dr ju vildigt kostnadseffektivt kan man ju sdga, i och
med att vi inte betalar for att bjuda in dem utan de kommer till oss”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

“For att nd nya kunder, sd jag skulle sdga att det dr de mdssor ddr man trdffar
konkurrenterna. De dr viktiga for det dr da man trdffar nya mdnniskor pad
marknaden som inte riktigt har valt vilket sdtt de ska jobba pd. De dker pad de

stora mdssorna, de dr ldttare att na dar”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

Ett par ginger per ar anordnar olika delar av dentalbranschen stora missor. Pa dessa
branschorganiserade missorna far deltagande foretag mgjlighet att trdffa hundratals av
potentiella kunder och tusentals kommer att se deras utstillning. Dessa méssor handlar om att

mota nya kunder och inleda relationer for Astra Tech Dental. Levinson, Smith & Wilson
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menar att en branschmissa antagligen dr det bésta stéllet for ett foretag att snabbt skaffa sig
information och kunskap om branschen, eftersom de flesta personer och foretag inom samma
bransch som de sjdlva arbetar 1 4r dér. Dér kan foretaget skaffa sig kontakter, f4 information
om sina konkurrenter, fd en uppfattning om framtida planer och inga fordelaktiga kontrakt
med partners (1997:30). P4 de branschorganiserade missorna finns alla Astra Tech Dentals
konkurrenter tillgdngliga, och kunden har ddrmed mdojlighet att ”fonstershoppa” och jamfora
olika erbjudande och leverantorer med varandra. Detta ger enligt Jonas Svensson en ypperlig
mojlighet for foretagen att slass om de kunder som besoker méissan och f& dem intresserade av

Astra Tech Dentals produkter.

Den storsta europeiska branschorganiserade médssan dr EAO (European Association for
Osseointegration), som &r en arligen dterkommande méssa, och ddrmed en viktig kanal for att
kunna né ut till nya kunder pa en europeiska marknaden. Enligt Jonas Svensson handlar valet
om vilka branschorganiserade missor som Astra Tech Dental viljer att visa upp sig pa om
traditioner. De far stindigt erbjudanden om att vara med pd nya méssor, men viljer oftast att
bara delta pa de redan etablerade, eftersom de drar mycket folk och deras kunder vet redan om
att dessa méssor finns. Emellertid menar vi att det kan finnas fordelar i att dven satsa pa de
mindre, mer okdnda branschméssorna. Enligt Granovetter (1973) finns det mojligheter for
relationsbyggande utanfor de traditionella nitverken, i de nétverk som anses ha svagare lankar
till foretaget. P4 de traditionella méssorna dr det ménga dterkommande kunder, vilket innebér
att foretagen traffar samma kunder hela tiden. Genom att visa upp sig pa de mindre méssorna

finns det mojligheter for Astra Tech Dental att skapa helt nya nitverk och nya relationer.

"Vi ser att huvudsyfte med en kongress dr ju sjdlvklart att vi ska visa upp oss
varumdrkesmdssigt och for dom befintliga kunderna for det dr ndagot som skapar
trygghet i branschen och dom vet att vi dr seriosa och kommer att finnas kvar
mdnga dr framover”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

De stora, dterkommande méassorna kan dessutom fungera som en sorts trygghetsskapande for
kunderna. Genom att aterkomma till dessa méssor visar Astra Tech Dental for sina kunder att
de dr seridsa och tdnker stanna pd marknaden. Jonas Svensson pétalar vikten om att vara
aterkommande pd de stora branschorganiserade méssorna, da ett uteblivet deltagande far

kunderna att borja undra varfor och kanske borja leta nya relationer. Dessutom missar
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foretaget mojligheten att knyta till sig nya kunder om de uteblir frén en av dessa stora méassor.
Denna mojlighet anses vara viktigt for Astra Tech Dental. Vidare handlar deltagande pa
méissorna om att skapa forum dér nya och befintliga kunder kan métas och bygga nétverk med
varandra. Saledes fungerar mdssorna som ett av de viktigaste instrumenten for att nd ut och
marknadsfora sig, di alla kunder dr samlade under ett och samma tak. Relationerna till

foretaget stirks dessutom via att kunderna borjar bygga niatverk med varandra.

4.3.3 Stand alone events

“"Men stand alone eventen dr ju dem som bygger starkare relationer med vara
befintliga kunder [...] Vi ser ju att huvudsyftet med en kongress dr ju sjilvklart att
vi ska visa upp oss varumdrkesmdssigt”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

Det andra séttet som Astra Tech Dental anvinder sig av events for att marknadsfora sig ar
genom sd kallade stand alone events. Stand alone events definieras véldigt brett av Astra Tech
Dental och kan vara allt frdn ett seminarium som pédgar i ndgra timmar till en stor
varldskongress som pagar i nagra dagar. Den stora skillnaden mellan ett stand alone event och
en branschorganiserad méssa &r att det dr Astra Tech Dental som héller i alla tradarna vid
stand alone events. P4 grund av detta blir stand alone events enligt Patrik Flygh,
huvudprojektledare for Astra Tech Dentals vérldskongresser, en mer fordelaktig
marknadsforingskanal, d& de inte begrinsas av eventarrangorens tanke bakom eventet. Denna
typ av events dr viktiga for Astra Tech Dental i deras strdvan att bli en stor aktor pa
marknaden, d& kunderna kréver sddana events av de stora foretagen i branschen. Dessa stand
alone events skapar mdjlighet for Astra Tech Dental att bygga och varda sitt eget varumérke

internt samtidigt som de stérker sina relationer med sina befintliga kunder.

Pé deras storsta stand alone events, deras vérldskongresser, far de tillgdng till en mésshall dér
de bygger upp sina montrar dir de presenterar olika delar av det vetenskapliga programmet.
Anvéinder de eventet till att lansera en ny produkt finns material som presenterar det
tillgédngligt for kunderna. Dessutom har de andra aktiviteter som ett café eller en lounge med
soffor, dir kunderna har mojlighet att sitta sig och diskutera med sina kollegor. Denna mer
avslappnade miljo ska dven ge séljarna en mojlighet att inspirera kunden vilket kan fungera

som en utgdngspunkt for att varda relationen med den specifika kunden. Dessutom erbjuder
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de i samband med madssan sociala aktiviteter som rundvandringar samt den traditionella

middag som alltid anordnas i samband med dessa events.

Det mest uppenbara beviset pé att Astra Tech Dental satsar mer pa att synas mer via denna typ
av events ar att de vartannat ar sedan 2006 anordnar s kallade vérldskongresser. Till dessa
events bjuder de in sina viktigaste kunder och bjuder till lite extra for att kunden ska komma.
De sitter upp sina egna riktlinjer och behdver egentligen bara ta hénsyn till de begrdnsningar
som Astra Tech Dentals varumaérke sétter. Enligt Patrik Flygh har de valt att l4gga bada sina
vérldskongresser i USA eftersom de ser den amerikanska marknaden som sérskilt viktig for
att vixa sig storre pad. Genom att visa upp sig pa denna marknad skapar de uppmérksamhet

kring varumérket som de enligt Jonas Svensson hoppas kan ge ringar pé vattnet.

4.3.4 Slutsats — Nya och befintliga kunder

De olika typerna av events fungerar som ett av de viktigaste verktygen for att nd ut till
kunderna och marknaden. Detta beror pa att alla kunder &r samlade under ett och samma tak.
Béda typer av events fyller viktiga funktioner for Astra Tech Dental. P& de
branschorganiserade méssorna hittar de nya kunder och pa stand alone events stirker de
relationer med de redan befintliga kunderna. Aven om huvudsyftet med de olika missorna ir
olika menar vi att de dr starkt sammanldnkade. Den ena sortens médssa forutsitter den andres

existens for att finnas.

Att utebli fran en branschorganiserad missa skulle ha forddande konsekvenser for Astra Tech
Dental. Risken finns att de befintliga kunderna bérjar leta nya relationer, samtidigt som de
missar mojligheten att knyta nya kunder till sig, ndgot som de sjdlva patalar som ett av syftena

med att delta pa en branschorganiserad méssa.

Stand alone events fyller dven en viktig funktion i relationsbyggandet. Eftersom Astra Tech
Dental vid dessa events sjilva kan vélja vilken information som presenteras, har de
mojligheten att forma dessa events efter malgruppen och deras behov och dnskemal. P& detta
sdtt fungerar stand alone events som en god kanal for att varda relationer med kunderna,

samtidigt som det fungerar for att stirka varumarket.
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4.4 TEMA 4 - Underhallning och utbildning

Pé events, oavsett om det dr en branschorganiserad méssa eller ett stand alone event, har Astra
Dental Tech en rad aktiviteter for att locka kunder till sig. Méssornas huvudsakliga syfte &r att
vara en utbildningskanal for intresserade kunder. Det dr via events som manga av Astra Tech
Dentals nya produkter och andra vetenskapliga framsteg presenteras och marknadsfors.
Dérmed kommer temat att diskutera hur Astra Tech viljer att presentera dessa framsteg och

hur vérde skapas i de aktiviteter som foretaget erbjuder pd eventen.

4.4.1 Vardeskapande aktiviteter pa events

Event marketing kan fungera som ett verktyg for att skapa innehall och virde i ett foretags
kommunikation med sina kunder. Genom att konkretisera budskapet, istillet for att bara
kommunicera det, far budskapet ett innehdll och en trovardighet som respekterar mottagaren
och dennes intelligens. Diarmed blir event marketing mer fysisk pataglig for kunden och kan
saledes inte kritiseras pd samma sétt som traditionell marknadsforing har blivit (Beherer &
Larsson 1998:3). Dessutom ger aktiviteterna sidljarna en mojlighet att knyta personliga

relationer med kunderna.

For att gora ett besok 1 Astra Tech Dentals monter pa ett event mer intressant har de valt att
ladda sina méssmontrar med mer otraditionella aktiviteter dn sina konkurrenter. Dessa
aktiviteter kan fungera som vérdeskapande aktiviteter. Dessa védrdeskapande aktiviteter ska
vara sddana som far kunden att stanna och intressera sig for Astra Tech Dentals produkter.
Jonas Svensson menar att Astra Tech Dental dr en ledare inom dentalbranschen vad géller
utvecklande av utstillningskoncept och eventutveckling. De vill komma bort fran de vanligen
grda och lite trakiga dentalmédssorna dér flera utstédllare kor pa efter samma koncept och med
aktiviteter ar efter ar. Inom den relationsskapande marknadsforingen patalas det allt oftare att
det ar viktigt att skapa minnesvérda upplevelser och ge kunderna nagot att associera till
varumérket (Mossberg & Nissen Johansen 2006). Detta dr nadgot som vi menar Astra Tech

Dental forsoker skapa i samband med sina méssaktiviteter.

4.4.2 Vetenskap i en underhallningskontext

“Folk borjar kdnna till TV-showen nu... Alltsd, vi behover inte marknadsfora det
ldngre, folk vet om det och de kommer till vdr foreldsning fore konkurrenternas,
for att deras dr ju sd javla trakiga. De gar heller pa var och lyssnar. Vilket dr ju

en jdtteseger for oss, for vi fdr ut vdra studier, var vetenskap och vdara produkter”
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Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

"Vi har vdgat ta ett steg, for att liva upp det lite sa att sdga [...] Vi har
presenterat var vetenskapliga approach, vara studier och vdra foreldsningar
genom att bddda in det i en lite skonare miljé... Man sitter i en soffa och pratar,
man har en dialog, man kor lite nyhetsklipp pd skdrmarna, man har pausmusik.
Fér man mdste ha lite pauser emellanat”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

En av de absolut viktigaste aktiviteter vid events dr foreldsningarna kring nya fOretagets
vetenskapliga upptickter, det som Astra Tech Dental kallar for det vetenskapliga programmet.
Denna missaktivitet beskrivs som den allra viktigaste och det huvudsakliga skilet till att
Astra Tech Dental anvdnder sig av events i marknadsforingssyfte. Denna tanke styrks da
Stefan Hagstrom menar att just det vetenskapliga programmet och mdjligheten att utvidga sin
kunskap dr de fradmsta skilen till att han besoker en missa. Eftersom det ldggs sa stor vikt vid
denna aktivitet har Astra Tech Dental valt att presentera det i ett mer spdnnande format,
baserat pa upplevelser. Istillet for en traditionell foreldsning, som dr det vanliga
presentationssdttet, har Astra Tech Dental valt att presentera sitt vetenskapliga program
genom en TV-showsinspirerad foreldsning. Nar denna information presenteras som en TV-
show med livemusik i foreldsningspauserna, menar vi skapas en helt annan upplevelse for
kunderna. Kunderna far dirmed med sig ett annat virde i form av en minnesvird upplevelse
efter foreldsningen vilket kan skapa ett storre intresse for de produkter som Astra Tech Dental
erbjuder. Kunderna har enligt Jonas Svensson dessutom visat sin uppskattning for detta
annorlunda sétt att presentera det vetenskapliga programmet, ndgot som vi menar tyder pé en
storre Onskan att bli “edutained” istdllet for att enbart bli matade med information. Hur
upplevelsen uppfattas baseras oftast pd fOrvdntningar som kunden hade innan. Om
upplevelsen Overtraffar forviantningarna och kunden dverraskas skapas nagot minnesvéart som
kunden bédr med sig vidare och vill berdtta for andra (Mossberg 2003:39). Med tanke pé att
dentalevents enligt Jonas Svensson ofta anses vara lite trakiga och enformiga menar vi att
kunderna far en Gverraskning over all forvintan av Astra Tech Dental i samband med TV-
showen. Virdet i en sadan situation uppstar i ett aktivt samspel mellan kund och foretag dar
kundens uppfattning av upplevelsen dr det som skapar virde. Ett sddant vdrde kan inte

tilldggas, det skapas enbart i samspelet mellan aktdrerna (Vargo & Lusch 2004). Dessutom
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knyter utformningen an till att det i marknadsforingssyfte blivit alltmer viktigt att skapa

upplevelser for kunden (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

Forsta gdngen Astra Tech Dental anvdnde denna metod var under EAO-méssan i1 Ziirich 2006,
och det blev en stor succé. Under EAO 1 Barcelona aret diarpa genomforde de presentationen
av det vetenskapliga programmet pa samma sitt och det blev succé igen. Visserligen blev det
inte samma interna stolthetskinsla bland séljarna, men kunderna visade desto mer
uppskattning eftersom ryktet om forestdllningen hade skapat positiva diskussioner pa
marknaden. Omformningen av foreldsningen till ett annat format har varit en av Astra Tech
Dental mest framgangsrika och virdeskapande aktiviteter. Vi anser att denna form av
otraditionellt tdnkande kring det traditionella skapar konkurrensfordelar for Astra Tech
Dental. Utifran detta kan vi gora en koppling till Mossberg som patalar vikten av upplevelser.
Hon menar att manga konkurrensstrategier idag handlar om att ge kunden ndgot extra som
inte konkurrenterna erbjuder (Mossberg 2003:41). Att kombinera utbildande foreldsning med
underhallning som en form av edutainment dr nagot vi tror skapar stérre mervérde dn bara en
vanlig foreldsning. P& detta sétt kan de mest trdkiga transaktioner omvandlas till minnesvérda
upplevelser (Pine & Gilmore 1999:4). Denna form av upplevelseskapande och alternativa
form av interaktion menar vi &r ett bra sétt att stirka de relationer som foretaget har med sina
kunder. Foretaget far mojlighet att visa upp ett ansikte och gora det mer personligt, vilket kan
leda till storre lojalitet hos kunderna (Beherer & Larsson, 1998:138-39). Vi menar dessutom
att omformningen av presentationen av det vetenskapliga programmet har lett till mojligheten

till positiv ryktesspridning, vilket har starkt Astra Tech Dentals varumérke.

4.4.3 Vetenskap och idoldyrkan

YDet dr oftast kdndisar i branschen som kan std och gora sddana hdr
aktiviteter... Och vi har mdrkt att om det star en foreldsande kdndisar som
exempelvis hamrar eller borrar, sa kommer folk och stdller sig ddr och kollar”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

En annan mer traditionell aktivitet i Astra Tech Dentals misserbjudande &r sa kallade
speakers corner. Detta dr en sorts miniforeldsning eller demonstration kring ett aktuellt 4mne,
ofta en del av det vetenskapliga programmet. De som foreldser &r ofta kéndisar inom
branschen vilket enligt Levinson, Smith & Wilson kan fungera som ett bra monterlockmedel

eftersom méanniskor gérna dyker upp om de har mojlighet att fa traffa personer de gérna vill
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lara kinna (1997:101). Enligt Stefan Hagstrom kan anvindandet av kidndisar vara nagot som
lockar honom till en méssa. Han ser denna form av liveframtridande som en mycket mer
effektiv marknadsforingskanal och att han paverkas mer av detta &n av exempelvis ett
traditionellt reklambudskap. Vidare menar Jonas Svensson att dessa foreldsare fungerar som
en sorts ambassador for foretaget, da foreldsarens kédndisskap i branschen och koppling till
Astra Tech Dental skapar en sorts win-win situation for bada parter. Astra Tech Dental far en
kéndis kopplad till sina produkter som kan sprida deras varumérke genom forelésningar for
potentiella kunder. Samtidigt far kdndisen mojlighet att stirka sitt varuméarke och sin position

pa marknaden.

Aven denna aktivitet kan beskrivas ur ett edutainmentperspektiv. Genom att fi kortare
varianter av det vetenskapliga programmet beskrivna for sig skapas intresse hos kunden. Att
dessutom anvénda sig av kindisar skapar ytterligare ett mervirde, di dessa kan fungera som
idoler for kunderna. Dessutom fungerar kindisarna som en forstirkare av varuméirket. Jonas
Svensson berdttar att de lyckats koppla ett av de storsta namnen inom den svenska
dentalbranschen, Tomas Albrektsson, till sig. Tomas Albrektsson &r protegé till Per Ingvar
Branemark som uppfann tandimplantatet, vilket vi menar kan fungera som en tydlig
kvalitetssdkring for Astra Tech Dentals produkter. Tomas Albrektsson kan skapa ett mervirde
for foretaget 1 och med att han fungerar som en marknadsforare for Asta Tech Dental genom

att han anvinder och foresprikar produkterna.

4.4.4 Att testa sjalv!

"Vi mdste ju skapa sddana aktiviteter sa att de kan fa se produkterna, de fair
borra i en plastkike, de far testa hur gar det till... Sen vet vi ju att de dr vildigt
intresserade av vilka kliniska studier vi har och hur detta funkar pd
langtidsuppfoljning och liknande. Sa vi brukar dela in den vetenskapliga biten i
vdra utstdillningar ocksa”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

Vidare ska uppldgget av aktiviteter 1 montern ge kunden en mdjlighet att prova pd den nya
teknik som Astra Tech Dental erbjuder vid den specifika missan. Géller det nya implantat
finns kékar av plast uppstillda s& kunden ska kunna provborra och sitta ett implantat i
plastkéken. Enligt Jonas Svensson &r tanken bakom denna aktivitet att inspirera kunden till att

testa ndgot nytt for att se om det dr anviandbart 1 deras egen praktik. Samtidig menar det att
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denna aktivitet far kunden att kinna sig sdkrare i sitt beslut om att investera eller inte. Detta
blir enligt Jonas Svensson en viktig aktivitet da kunderna &r vildigt taktila. Det dr viktigt for
dem att ha mojlighet att kinna, se och testa produkterna innan de Overvéger att gd in i en
relation. Tanken att lata kunden testa sjdlva gar tillbaka till “Inspirational Friend -
mentaliteten dir séljarna inte ska vara for séljfokuserade, utan istéllet skapa fortroende for
produkterna hos kunderna. Denna aktivitet menar vi &r ett exempel pé att foretag enbart kan
skapa virdeerbjudanden som inte har ndgot egentligt vdrde innan kunden utnyttjar
erbjudandet (Vargo & Lusch, 20004). For aktiviteten spelar sdljaren en viktig roll. Det vérde
som aktiviteten kan laddas med forutsitts uppkomma medan kunden anviander dem. Séljaren

maste alltsd inspirera kunden att till att a&tminstone prova pa.

4.4.5 Att utbilda nar kunden minst anar det

"Men om man bara gor kaffe utan att gora ndgot mer sd dr det ju bara en
kostnad, men gér man det till en aktivitet och sdljarna dr ddr och jagar... De ska

Jju inte bara ldmna over kaffet”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

"Vissa saker gor man bara for att man vet att det drar folk. Ska man géra en

forsdljningsaktivitet av det mdste sdljaren se till att faktiskt gd fram och fraga
"Hej, vad gor du for ndgonting? Vad jobbar du med? Ska jag visa dig vara
produkter?”. Det dr ju ddrfor vi vill att kunderna ska dricka lite vin och fa lite
mat och sd, for att dom ska komma till oss. Det dr vl en fisher aktivitet.”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

I samband med de aktiviteter som ndmnts ovan talar Jonas Svensson hur viktigt det ar att
lyckas fanga upp kunderna spontant. For att lyckas med detta anvénder de sig av sékallade
fisher-aktiviteter vid sina events. Aktiviteterna gar ut pa att siljaren fiskar upp potentiella
kunder medan kunderna &r upptagna med annat. Enligt Mossberg kan sddana aktiviteter ses
som en konkurrensstrategi inom upplevelseteorierna, genom att nytta och ndje kombineras vid
olika inkdpssituationer (2003:41). Darfor ingar det i Astra Tech Dentals monterkoncept en
cafédel dir de har en barista som bjuder pa kaffe. Detta ger kunden en mojlighet att sitta ner
och ta det lugnt i ndgra minuter. Genom att fa kunden att stanna i montern bor en séljare ta

chansen att presentera sortimentet och inleda en dialog.
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Jonas Svensson berittar dven att vid méssor i Tyskland och Spanien har det hént att kaffet i
cafédelen har bytts ut mot 6l och vin vid méssdagens slut beroende, vilket har lockat mycket
folk till montern for mingel i en lite mer “laidback™ atmosfdr. I denna atmosfir har igen
sdljarna en mojlighet att knyta kontakter med kunderna i en mer informell miljo som passar
bra thop med Astra Tech Dentals “Inspirational Friend’-mentalitet. Enligt Jonas Svensson
har denna aktivitet varit lyckad for att locka kunder till montern, men han kan inte uttala sig
om hur aktiviteten paverkat eventuell forsidljning, men den har iallafall skapat 6ppningar for
en dialog med kunden och inledning till en relation. Dialogen dr ett viktigt verktyg i de
vardeskapande processerna (Prahalad & Ramaswamy, 2004) och kombinationen av kundernas
nyfikenhet och séljarnas kunskap om produkterna och deras roll som inspiratérer skapar virde

for kunden.

4.4.6 Sociala aktiveter som vardeskapare

"Vi gjorde en Cirque du Soleil aktivitet i Ziirich med akrobatik... Verkligen
genomtdnkt... Det var som att gd pd en show och vi bjod ju pa middag och
champagne och grejer... Och sen det var ju dans hela natten, folk ville ju inte ga
hem. Vi stingde och dom fortsatte”

Jonas Svensson, Astra Tech Dental, 2008-05-01

De aktiviteter som sker utanfor sjdlva eventet, brukar Astra Tech Dental kalla sociala
aktiviteter. Dessa aktiviteters syfte &r inte att direkt stdrka varumérket utan Patrik Flygh
menar att de medvetet anordnar sddana hir aktiviteter for att géra méssan mer attraktiv for
deras kunder. A andra sidan menar vi att denna aktivitet har en betydelse for varumirket i ett
eventssammanhang, dd en vil genomford social aktivitet skapar positiva associationer till
varumérket. Thomas Rundqvist menar i detta sammanhang att tanken med de sociala
aktiviteterna ska vara ett adderat virde som gor att kunderna lockas till missan. De vill ge

kunderna en upplevelse utdver de traditionella virden som erbjuds pa eventet.

Den viktigaste sociala aktiviteten dr den middag och fest som av tradition anordnas pa ndgon
av kvillarna 1 samband med nagot av de stora eventen. Astra Tech Dental dr enligt Jonas
Svensson kénda for att ha de mest spdnnande middagarna. Detta handlar om att de sociala
aktiviteterna &r styrda efter de ramar som Astra Tech Dental varumérke stéller, kan de inte
anordna middagar som blir for 6verdrivna dd detta gir emot de vérderingar som deras

varumadrke star for. Istillet arbetar de efter genomténkta teman och har sina middagar pa andra
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platser dn vad konkurrenterna gor. Exempel pa teman de byggt upp sina middagar kring ar 40-
tals tema under vérldskongressen i New York 2006, spanskt tema under EAO-missan i
Barcelona 2007 samt akrobater i stil med Cirqge de Soleil 1 Ziirich 2006. Ndgot som de patalar
som viktigt dr att det maste finns ndgon koppling till landets kultur och traditioner, vilket
skapar ett intressant merviirde for kunden. Aven Astra Tech Dentals middagar gér tillbaka till
tanken om att inte gora det forviantade och traditionella. Jonas Svensson berittar att det &r
vanligt 1 branschen att ha middagarna i konserthus, men att de snarare arbetar efter att skapa
en upplevelse kring middagen, som vid den kommande EAO-missan 2008 i Warszawa déar
middagen kommer anordnas pa Hard Rock Café. Middagarna ger en mdjlighet att stirka
relationerna genom att siljare och kunder ska kunna umgas lite mer informellt. Middagarna
har visserligen ingen péverkan 1 sig pa forsédljningen, men ar enligt Jonas Svensson en viktig

faktor for den relationsskapande processen.

7 Upplevelser ja. Vi forsoker ocksd locka med medfoljande, att man kan ta med
sig fru och barn. Att det finns mojlighet att gora det. [...] Ndar mannen eller frun
dr pd det vetenskapliga programmet sd kan den 6vriga familjen dka pd andra

aktiviteter som vi arrangerar...’

Patrik Flygh, Astra Tech Dental, 2008-05-14

Pa& den kommande virldskongressen 2008 1 Washington har de valt att utveckla sina sociala
aktiviteter genom att forutom middagen erbjuda rundvandring for att upptécka smultronstillen
”som ingen annan vet om”. Enligt Patrik Flygh dr detta en del i deras "Inspirational Friend”-
mentalitet. Nar kunden befinner sig pd méassan och tar del av det vetenskapliga programmet pa
vérldskongressen har dennes respektive andra aktiviteter att roa sig med. D4 familjen kan
folja med kan ett besok pad kongressen kinnas lite som semester, det vill sdga att
foretagsbesoket laddas med en extra upplevelse. Detta menar vi kan aterkopplas till den
familjekénsla 1 relationen med kunderna som bade Jonas Svensson och Patrik Flygh menar ar
viktig att kommunicera. Att de erbjuder sina kunder mdjlighet att ta med hela familjen till de
events som foretaget anordnar anser vi fungera som en fOrstirkare av denna kénsla. Detta
menar vi dr en viktig faktor for att Astra Tech Dental ska kunna fordjupa och uppritthalla sin
familjdra image och dirmed oka lojaliteten gentemot foretaget. Connor menar att manniskor
oftast dr lojala mot personer som stdr dem néra. Det innebér att en aktdr méste socialiseras in 1
lojalitet. Banden gentemot en miljo blir starkare allteftersom hur djupt forankrad en aktor blir

i den sociala miljon (2007:131). Det kan dven ses som en del av en konkurrensstrategi genom
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att paketera tjanster, produkter och ett forstirkt nojesinslag till en gemensam helhet

(Mossberg 2003:41)

4.4.7 Slutsats — Underhallning och utbildning

Med Astra Tech Dentals nuvarande strategi vad géller relationsskapande och forséljning ér
dialogen mellan séljare och kund en forutsittning for att ens kunden ska fa upp 6gonen for
deras produkter. Den information och interaktion de far genom att bli utbildade pa méissan ger
kunden svar pd méinga av deras fragor samtidigt som de far mojlighet att kdnna péa och gora
sig bekvdma med produkterna. Detta kan fungera for att minimera osdkerheten kring valet av

produkter och i sin tur skapa ett virde for kunden.

Att Astra Tech Dental dessutom vagar gora annorlunda pd i en viéldigt traditionell bransch
som dentalbranschen menar vi skapar konkurrensférdelar for dem. Ett tydligt exempel pa
detta ar deras TV-showsinspirerade presentation av sitt vetenskapliga program. Denna
omformning har visat sig vara uppskattat kunderna, d4 den vanliga formen &ir att presentera

via en vanligt, gra och trakig foreldsning.

Det dr en hybridform av underhdllning och utbildning som vi menar ger de storsta
konkurrensfordelarna for Astra Tech Dental 1 deras eventarbete. Genom att bddda in de
utbildande delarna, som inom branschen anses vara ett av de huvudsakliga skélen till att delta
pa ett event, i en mer underhéllningsinriktad kostym skapar det ett storre intresse for sjdlva
foreldsningen. Att detta lockar kunder till foreldsningen, ger foretaget en ypperlig chans att

sprida sin forskning till fler personer.

Flera av de ndmnda sociala aktiviteter har troligen véldigt lite eller till och med ingen
paverkan pé forsiljning, men allt storre inverkan pé hela tanken bakom ’Inspirational Friend”
och pdverkan hur relationen till kunderna byggs upp och utvecklas. Om upplevelsen dven
overraskar och 6vergdr kundens forvéntningar blir den minnesvird och kommer att skapa en
positiv association till varumairket vilket vi menar kan leda till positiv ryktesspridning inom
kundens egna nitverk. Detta menar vi har mojlighet att skapa en storre lojalitet eftersom

kunderna far en kénsla av att Astra Tech Dental bryr sig om dem.
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5 Slutsatser och avslutande diskussion

Detta kapitel inleds med att vi summerar de slutsatser vi drog i samband de vara fyra teman i
analysen. Detta for att tydliggora for ldsaren vad vi kommit fram till i var unders6kning. Efter
summeringen foljer en reflekterande diskussion om resultaten dér vi lyfter 6gonen lite fran
Astra Tech Dental och deras arbete med events. Avsnittet avslutas med rekommendationer till
foretaget for att forbéttra deras arbete samt forslag om vidare forskning om sddant som vi fann

skulle vara intressant att undersdka, men inte riktigt passade in under vart syfte.

5.1 Summering av vara slutsatser
Viért syfte med denna uppsats var att undersoka hur events kan fungera som vardeskapande
arenor 1 relationsbyggande for foretag, vilket vi har velat besvara genom dessa
fragestéllningar:
Hur agerar foretag for att skapa och varda relationer med kunder genom
deltagande pa méssor och events?
Hur arbetar foretag for att skapa védrde och intresse for foretaget med sina maéss-

och eventkoncept hos sina kunder?

En viktig del 1 Astra Tech Dentals kommunikation &r att de profilerar sig som en
”Inspirational Friend”. Med detta menar de att de inte ska tvinga pa sina kunder deras
produkter, utan att det i slutdindan ska vara kundens eget val att inga en relation med Astra
Tech Dental. Denna tanke genomsyrar all deras kommunikation och manifesterar sig bade

internt och externt.

Events kan ses som ett verktyg att sprida “Inspirational Friend’-mentaliteten, inte bara till
externa kunder, utan dven inom foretaget. Genom eventen tillfor foretaget en maéansklig
dimension till Inspirational Friend” genom séljaren och hur séljaren agerar. Séljaren ska
vara medveten om sin roll som inspirator for Astra Tech Dentals produkter och agera dérefter.
Déarmed blir det viktigt att forankra dessa virderingar internt. Genom att sdljaren gors
medveten om sin roll, underldttas kommunikationen av de budskap som Astra Tech Dental
onskar sprida via events genom att skapa ritt kdnsla for kunden. Dessutom ger den ménskliga
dimensionen mojlighet att skapa unika och individuella vérden och relationer mellan foretaget

och kunden.
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Astra Tech Dental anvénder sig av tva olika sorters event for att kommunicera sina budskap.
De ndmns inom fOretaget som de viktigaste verktygen for att na ut till kunder och
kommunicera med marknaden. De olika eventen ser olika ut och har inte samma huvudsyften,
men har emellertid samma funktion, att visa upp varumaérket och bygga relationer till kunder.

Aven om olikheterna 4r manga ir de olika eventen starkt sammanlénkade. Detta handlar om
att de branschorganiserade méissorna blir en forutséttning for att skapa relationer till nya

kunder, relationer som sedan kan vardas genom Astra Tech Dentals egna stands alone events.

Det viktigaste p4 missorna dr de aktiviteter som anordnas och hur dessa skapar virde och
intresse for kunden att besoka en missa. Genom att pa missor aktiv interagera med kunder
skapas mgjlighet att sprida kunskap och information kring de vetenskapliga framsteg som

Astra Tech Dental har gjort.

Det &r hir vi menar Astra Tech Dental har sin storsta konkurrensfordel vad géller just events.
De har bland annat omformat en traditionell foreldsning och gjort om den till en upplevelse
genom att bidda in den 1 ett TV-showsinspirerat format. Denna omformning har visat sig vara
uppskattat kunderna eftersom den vanliga formen é&r att presentera via en vanligt, grd och
trakig foreldsning. Det 4r denna hybridform av underhéllning och utbildning som vi menar &r
Astra Tech Dentals framsta konkurrensfordel, da vi menar att den nya formen skapar ett storre
intresse kring de vetenskapliga framstegen &n vad en vanlig foreldsning har mojlighet att gora.
Att detta lockar kunder till foreldsningen, ger foretaget en ypperlig chans att sprida sin
forskning till fler personer. Om upplevelsen dven Overraskar och Overgar kundens
forvantningar blir den minnesvird och kommer att skapa en positiv association till varumérket
vilket vi menar kan leda till positiv ryktesspridning inom kundens egna nitverk. Detta menar
vi ger mojlighet att skapa en storre lojalitet och nya kundrelationer eftersom kunderna far en

kénsla av att Astra Tech Dental bryr sig om dem.

5.2 Reflektioner kring resultaten

Utifran den undersokning vi har gjort menar vi att Astra Tech Dentals arbete med méssor och
events har skapat ménga fordelar for foretaget. Vi menar att det dr fordelaktigt att gora det
otraditionellaw for dem nédr konkurrenterna gor det traditionella. Omformningen av
foreldsningarna i1 det vetenskapliga programmet till en TV-show dr ndgot som vi kan hélla

med om &r deras storsta framgang vad géller eventutveckling. Vi menar att det ligger i tiden
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att satsa pd upplevelser och att det samtidigt ar ett positivt sétt att presentera vetenskapliga
framsteg. Sddana presentationer kan annars létt bli trakiga och gra, men genom att skapa en

upplevelse kring det skapas mervérden och storre intresse hos kunderna.

Genom att anvinda sig av vil genomforda events menar vi att Astra Tech Dental har lyckas
skapa goda relationer till sina kunder. Att de dessutom verkar bygga sin kommunikation pa att
inspirera kunden, menar vi ger foretaget en stor fordel, eftersom kunden aldrig kdnner sig
intvingad i1 ndgot som den inte sjidlv onskar. Hela tanken med deras “Inspirational Friend -
mentalitet anser vi skapar starkare band hos kunderna eftersom det bygger pd en form av

respekt for kundens egna val och 6nskemal.

Dessutom menar vi att hela tanken kring att marknadsfora ett foretags varumirke och lansera
nya produkter via events dr ndgot som kommer att bli allt viktigare i framtiden. Eventet
fungerar som verktyg som enligt oss passar in i den upplevelseekonomi som samhéllet ar pa
vig in i. Aven om ett event inte har samma rickvidd som traditionell marknadsforing, menar
vi att det har storre inverkan pa kunden kopvilja, eftersom det laggs en mansklig dimension
till marknadsforingen. Detta kan i sin tur ge ringar pa vattnet inom marknaden. Den
méinskliga faktorn dr dessutom nagot som kan skapa varaktiga konkurrensfordelar, da den

tillhor faktorer som dr svara att kopiera.

Vidare menar vi att den ménskliga dimensionen som ett event tillfor marknadsforingen ar
viktig for att skapa varaktiga associationer till en produkt eller varumirke. Det skapar
visserligen storre risker dn vid traditionell marknadsforing da verktyget handlar om ménskliga
interaktioner. Men om riskerna undviks kan det bli en monumental succé. Darfor méiste
foretag vid anvindandet av events som marknadsforingsstrategi alltid vara foreberedda for

alla mojliga komplikationer som kan uppsta.

5.3 Rekommendationer till foretaget

Det ar alltid viktigt att utvdrdera events. Vi dr medvetna pom att Astra Tech Dental redan
arbetar med detta idag, men vi anser att det dr viktigt att papeka att detta dr nagot de bor
fortsdtta gora kontinuerligt. Genom att gora utvdrderingar av eventen i efterhand, exempelvis

hur planeringen har sett ut, hur kunderna har upplevt aktiviteterna och hur det har pdverkat
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forsdljningen kan de stindigt forbéttra sig, samtidigt som de kan reflektera och lara sig av sina

misstag. Darmed sker en kontinuerlig utveckling av Astra Tech Dentals eventkoncept.

Tanken med att alltid utvdrdera events kontinuerligt &r dven viktigt dd denna form av
marknadsforing alltid innebér interaktioner med ménniskor. Alla kunder dr unika individer
som utvecklas 1 takt med tid och rum. Dessa faktorer ar viktiga att ta hdnsyn till inte endast for
att utveckla eventen i takt med samhéllets utveckling och trender utan &dven for att fa en béttre
forstaelse for den minskliga dimensionen som uppstar i samband med marknadsforing via
events. D4 alla kunder ar egna individer och reagerar pa olika sitt kan Astra Tech Dental
aldrig ha full kontroll 6ver eventen oavsett hur vil informerade och férberedda de dr. Men ju
mer de utvirderar sina events och kunders beteenden och behov kan de dtminstone fa en viss

forkénsla och kan forbereda sig utifran detta.

5.4 Forslag till vidare forskning

Vi har haft ett foretagsperspektiv genomgédende igenom denna uppsats. Dérfor anser vi att det
hade varit intressant att studera eventmarketing utifrdn ett kundperspektiv. Exempelvis
genom att genomfora kundenkéter dir undersokarna stiller fragor som é&r inriktade pa hur
kunden ser pa det som erbjuds pa events och hur de ser det som ett komplement till
traditionell marknadsforing. Aven de mervirden som tillkommer i samband med events och
hur kunderna virderar detta hade varit intressant att f4 en inblick i och analysera pa ett
djupare plan. Ar events och den minskliga kontakten med foretag nigot som #r en avgdrande
faktor till hur de utvecklar och forstirker relationerna med foretag, eller 4r det mer som ett

verktyg for dem for att enbart pa en inblick i de nyheter som kommit inom branschen?

Events skapar manga mojligheter for att kommunicera foretags varumérkesvirderingar. Pa
senare tid har upplevelser blivit alltmer viktigt for att marknadsfora sig. Vi anser att events ar
en utmérkt arena for upplevelsesskapande. Det finns emellertid lite dokumentation for vilka
effekter upplevelsesskapande har for foretag, speciellt med tanke pad vinst och 16nsamhet.
Detta dr nagot som vi menar borde studeras narmare. I vira samtal med Astra Tech Dental
fick vi dessutom veta att de forsoker utveckla métningsverktyg for den investering en missa
till exempelvis innebdr. Det &r mycket svart att mita hur ett event paverkar kunder och
varumirket 1 ett 16nsamhetsperspektiv eftersom manga av effekterna dr opatagliga och

komplexa. Kanske kan en djupare undersdkning ge upphov till nya mitningsinstrument.
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Vi upptéckte att events dven hade inverkan péd de anstélldas sjialvfortroende och deras syn pa
sin arbetsgivare. Vi har berdrt temat, men inte gatt in pa djupet av denna aspekt. Det skulle
emellertid vara en intressant undersokningsaspekt inom eventforskning. Under arbetets ging
insag vi att ett lyckat, vil genomtankt och utformat event kan underlitta inldrningsprocesser i
den interna marknadsféringen och de interna relationerna. Events kan ge foretag mojlighet att
bearbeta och kommunicera visioner, idéer och malséttningar dn vad skriftliga policies och
direktiv kan, men vilka faktorer &r avgdrande i ett eventsammanhang for att skapa bittre

interna relationer och foretagskultur?
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Intervjuguide — Jonas Svensson, events manager Bilaga 1

Introduktion

Vem ér du? Kort om bakgrund etc.

Vilken roll har du i foretaget? Sedan hur lange?

Events och Astra Tech

Hur méanga jobbar med events inom Astra Tech?

Hur lédnge har eventavdelningen pa Astra Tech varit verksam?

Har den alltid haft den betydelse som marknadsforingskanal som den har idag?
Vad ser ni sjdlva som “maélet” med att finnas pad méssorna och events i nuldget?
Vilka begrénsningar och mdjligheter kénner du att Astra Tech och Astra Zenecas

varumérke ger vid utformandet av events?

Om massor och kongresser

Hur viktig dr méissor och events for relationsskapandet?
Hur jobbar ni for att skapa kontakter i sddana situationer?
Hur gér ni tillvdga for att synas pd méissorna?

Vad presenteras pa madssorna?

Vilka andra typer av events jobbar ni med?

Hur viljer ni vilka events ni vill vara med pa?

Urval och representanter

Hur plockar ni ut era representanter i méssmontern?

Viljer ni representanter i monter efter vilka ni bjudit in? (tdnk personliga relationer mellan

kund och enskild representant)
Hur styr ni era representanter pa massorna? Vilka forkunskaper ger ni dem?
Ar det personer ni plockar utifrén eller 4r det personer med gedigen kunskap inifrin

foretaget?

Kunder

Enligt litteraturen har kundfokus blivit allt viktigare for foretagens overlevnad, kénner ni

att ni som avdelning utvecklats och fatt storre mojligheter genom denna utveckling?

Vad dr kundvirde for dig? Hur definierar ni det inom méssgruppen?
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Vilka effekter marker ni efter att ni har haft ett event?

Vilka kunder satsar ni mest pa att i in i er monter pa en médssa, de nya eller de redan
befintliga? Vilka ar viktigast?

Vilka 6kade kundvirden anser ni att ni ger era kunder i samband med méssor och andra
event?

Tror du att det finns virden som uppkommer efter att sjdlva eventet ér slutfért men som
kanske inte ses som ett 6kat kundvérde just dir och d4? Kan de ge nigra exempel?
Bjuder ni ofta in kunder till midssorna? Och om ni gor det, hur kommer det sig?

Niér ni presenterar en ny produkt, som dr superspeciell pd marknaden, mérker ni dé av att
det dr mer “flow” i montern?

Hur reagerar kunder pa era aktiviteter? Finns det ndgra negativa aspekter?

Hur tar ni reda pa vad kunden vill ha? (Med tanke pa forbattrad service och nya
produkter) Har ni ndgon form for 6ppen kommunikation med kunderna dér de far komma
med feedback, forslag etc?

Hur jobbar ni for att upprétthalla kundrelationerna?

Hur fér ni kunden att stanna hos Astra?

Vilka mojligheter ser du i att bevara en kundrelation eller skapa en lojal kund?

Value-added aktiviteter

Kan du ge ndgra exempel pa value-added aktivteter som varit framgangsrika?

Hur har ni tinkt i valet av dem?

Vilken effekt tror du en speciell value-added aktivitet som sticker ut kan ha? (tink "TV-
showen”)

Gor ni samma aktiviteter Overallt — tdnker 1 kulturella termer — fungerar alla aktiviteter pa
alla marknader? Ar det nigot ni tinker dver nir ni planerar

Vilka strategier anvédnder ni er av for att ta reda pd vad kunden efterfrdgar? Gor ni ndgra
undersdkningar dver vad kunden forvéntar sig av er?

Varfor anser ni att edutainment har blivit sa viktigt? Hur jobbar ni med detta? Hur tanker

ni?

Konkurrenter och kongresser

Vilka ar era framsta konkurrenter?
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Vad dr det som enligt er sjédlva dr er “unqiue selling point”, det som far kunder att vélja er
framfor era konkurrenter? Hur presenterar ni detta genom era missor?

Vad tycker ni sjélva ger mest? Att ha en egen kongress som vérldskongressen eller att
finnas pa missor dér konkurrenterna finns representerade?

Vilka ar fordelarna med att ha denna typ av event?

Feedback och utvardering

Vilka effekter mérker ni efter att ni har haft ett event?

Hur fungerar det med feedback fran kunderna? Far ni som méssgrupp ta del av den
feedback som ges? (tdnker mer pa 6kad forsdljning pga av méssan etc)

Hur utvirderar ni sjdlva ert arbete? Handlar det bara om agerande pa sjidlva missan eller
hela processen?

Vad ir er bild av en “’lyckad méssa”? Finns det ndgot uttalat konsensus om det 1 foretaget?
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Intervjuguide — Thomas Rundkvist, communications manager Bilaga 2

Introduktion

Vem ér du? Kort om bakgrund etc.

Vilken roll har du i foretaget? Sedan hur lange?

Extern kommunikation

Hur vill ni att ni ska uppfattas av era kunder?

Hur tror du att era kunder uppfattar er, och varfor tror du det?

Vilka fordelar anser ni att det finns med att ha ett stort och vélként varumérke?
Anser ni att det finns nagra nackdelar?

Anser ni att ni marknadsfor er pa négot speciellt sétt/nisch

Finns det ndgra uttalade strategier kring kundvéard?

Finns det nigra uttalade strategier for att skapa langsiktiga relationer/lojala kunder?
Hur kommunicerar ni dessa budskap? Genom vilka kanaler? (tdnk externt?)

Kan kunder uppfatta er som sa stora att de inte har nagon chans att fa intim och ”néra
kontakt” med er? Om ja, hur arbetar ni dd med detta?

Ser ni ndgot marknadsforingsvirde i lojala kunder?

Har ni ndgon form for 6ppen kommunikation med kunderna dir de fir komma med
feedback, forslag, klagomal etc?

Vilka mervérden for kunden anser ni att ni kan skapa genom er avdelning?

Ar tanken om kundrelationer och uppritthillandet om detta ndgot ni forsoker sprida
genom hela foretaget

Vad betyder kundlojalitet for er?

Marknadsforing och kundrelationer

Hur anser du att er avdelning har utvecklats de senaste 10 &ren?

Debatten om kundrelationer och lojalitet &r &mnen som blossat upp de senaste dren som
bla ett konkurrensmedel och viktiga faktorer foretag bor fokusera pa. Anser du att detta
har paverkat er avdelning och hur ni marknadsfor er?

Har det paverkat ert varumirke och er approach?

Vad ér kundvérde for dig?

Vilka kunder satsar ni mest pa - de nya eller de redan befintliga? Vilka &r viktigast?
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Patrik Flygh —projektledare for Astra Tech World Congress 2008 Bilaga 3

Introduktion

Vem ér du? Kort om bakgrund etc.

Vilken roll har du i foretaget? Sedan hur lange?

Planering

Hur ér processen med forarbetet? Vilka instruktioner och information far personalen och
de som medverkar pd vérldskongressen?

Vad dr viktigaste momenten med planeringen av en méssa eller event?

Hur ténker ni nir en kongress ska planeras? Vad &r viktigt med tanke pa vem som
kommer och vad som ska presenteras? Planeras olika méssor och events olika?
Genomf0r ni nagra speciella kundundersdkningar/research infor missor, ex for att
skrdddarsy vissa delar/erbjudanden under eventen?

Hur gér ni tillvdga for att fram budskapet?

Varldskongressen i Washington

Vad har ni forvantningar infér méssan i Washington?

Ar det nigot specifikt ni maste ha i atanke infor happenings i USA? Nigot som ir
speciellt for USA?

Vad kommer att hdnda efter missan i Washington? hur ér efterarbetet efter massorna, ex:
hur arbetar ni med de nya kunderna ni fatt dér

Vad skiljer sig i planeringen infor olika méssor?

Vad har ni for aktiviteter planerade for vérldskongressen?

Vilken effekt tror du att dessa aktiviteter har for att skapa eller uppritthélla en relation till
kunderna?

Vilka egenskaper hos personalen anser du vara de viktigaste for att lyckas skapa en
relation till en potentiell kund?

Har ni haft ndgra speciella urvalskriterier vad géller valet av vilka géster ni ska bjuda in?
Har det mest handlat om att varda befintliga relationer eller att locka till er nya kunder?
Har detta pdverkat valet av representanter pa kongressen? Alltsa om ni medvetet valt

representanter som sedan innan har haft en relation till en viss kund?
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Intervjuguide — Stefan Hagstam, Tandlakare, Malmo Bilaga 4

Allmant & Branschen

Hur manga 4r har du arbetat som tandlékare?

Hur anser du att branschen ser ut idag och hur har den utvecklats fran nér du borjade ditt
yrke?

Hur ér konkurrensen?

Arbetar ni privattandlékare pé ett annat sétt....ex strategi, kontakter ( dr det viktigare for
er att hélla hért 1 era leverantorer) osv?

Vilka ér dina huvudsakliga leverantorer vad géller nya produkter/nya tekniker?

Leverantorer

Hur paverkas ni av era leverantorer?
Har du god kontakt med dina leverantorer idag?
Ar det viktigt med nitverk i er bransch?
Vem ér det som har “makten” dér det giller forhandlingsstyrka med leverantorer?
Vilka egenskaper anser du ér viktiga hos leverantrer?
o -Service
o -Kvalitet
o -Brapris

o -Stort/ként foretag

Event

Brukar du besoka tandldkarkongresser/méassor/event?
Hur tycker du generellt att de &r?
e -lockande
e -Trikiga
Hur anser du att du paverkas av dem?
Vad skulle finga din uppmairksamhet pa ett event?
Vad dr det som far dig att vélja en speciell leverantor pa ett event?
Ar det vanligt att man bytar leverantdrer ofta eller hiller man sig till en/tva st?
Kan tandldkarenvent paverka dig som kund till att till och med testa en ny leverantor?

Ar det alltid priser och produkten som avgér nir du viljer leverantdr/produkt
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Vilka egenskaper krdvs det frdn en leverantor for att du ska bli en lojal och ldngsiktig
kund?
Hur anser du att dina nuvarande leverantorer vardar er relation idag?...0 hur
Anser du att det skulle finnas andra/béttre sitt att vrda den relationen som kanske gor d
annu mer lojal till leverantdren, har du ndgra exempel forutom event?

e typ bjudningar, fester, konferenser, nyhetsbrev m.m.

Vad betyder eller skulle det betyda for dig som kund om dessa gester gjordes

Om produkter

Vad avgor om du véljer mellan tvé leverantorer?

Vad krévs for att du ska vara villig att bryta en 1dngsiktig relation och gé dver till en ny
partner nér produkterna utvecklas?

Hur péverkas ditt relationsbyggande av branschens uppbyggnad? Det &r ju en explosiv
bransch med stor konkurrens, och dir nya produkter kommer hela tiden.

Vad avgér vid ett byte? Ar det bittre att stanna kvar vid det som patienterna ir vana vid,
eller vigar man testa nya tekniker?

Kan bittre marknadsforing vara en faktor som far dig att byta leverantor?

n
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