LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Institutionen for service management

IT MAKES SENSE!

- hur foretag bygger sitt varumérke med sinnesmarknadsfoéring i
en evenemangskontext

Amanda Moritz
Elina Ostman Leube

Handledare: Kandidatuppsats
Mia Larson VT 2014



Kurskod: KSKKO01
Amanda Moritz & Elina Ostman Leube

Sammanfattning

Vad: Kandidatuppsats, Service Management, Lunds Universitet, Campus Helsingborg, VT
2014

Forfattare: Amanda Moritz och Elina Ostman Leube

Titel: It make sense! - hur foretag bygger sitt varumérke med sinnesmarknadsforing i en
evenemangskontext

Handledare: Mia Larson
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evenemang i marknadsforingssyfte for att skapa sitt varumarke. Andamalet ar att analysera
om och hur foretagen anvéander sig av sinnena for att marknadsfora sig genom ett evenemang

och visa pa skillnader och likheter i de tre olika foretagens tillvagagangsstt.
Metod: Ett abduktivt arbetssatt med kvalitativa intervjuer och deltagande observationer.

Slutsatser: Slutsatserna i denna uppsats visar pa olikheter i foretags satt att arbeta med
sinnesmarknadsforing via event marketing. FOr att belysa dessa olikheter har vi tilldelat
foretagen metaforer som visar pa deras hantering av de méanskliga sinnena. Genom denna
jamforelse kan vi konstatera att foretagen anvander sinnena, vissa mer &n andra, pa ett
omedvetet och okontrollerat satt. Daremot kan vi fastsla att alla foretag anvander sig av
sinnena nar de konstruerar ett evenemang dérav vikten av upplevelserummet och att det
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Forord

Vi vill borja med att tacka Autoropa, Palmer Friskvard samt Lakritsfabriken, foretagen som
gjort var studie mojlig. Ett extra tack riktas till intervjupersonerna som varit hjalpsamma och
tillmétesgaende samt majliggjorde att vi fick ta del av foretagens tankar kring deras
marknadsforing och evenemang. Det betyder mycket for oss att ni med Oppna armar
valkomnade oss under vara observationer. Vi vill dven rikta ett tack till alla dem som trott pa
denna uppsats och varit positivt installda till var studie, dar ibland var handledare Mia Larson.
Era kommentarer, tankar och idéer har hjalpt oss i de stunder frustrationen varit som storst.
Uppsatsskrivandet har varit en resa blandat av hopp och forvirring men med stora méjligheter
till utveckling, aven pa en personlig niva. Att fa se resultat vaxa fram i en process som denna

har varit mycket spannande.

Helsingborg, maj 2014

Amanda Moritz Elina Ostman Leube
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1 Introduktion

Inledningsvis kommer vi ge en introduktion av hur samhéallet har foérandrats i
marknadsforingssammanhang dar storre vikt idag 1aggs vid upplevelser. Vi kommer skapa en
forforstaelse over fenomenen sinnesmarknadsforing och event marketing i samband med

uppbyggnaden av varumérket, samt visa pa varfor var studie ar intressant.

1.1 Problembakgrund

Upplevelseekonomi ar ett gammalt fenomen som syftar pa hur upplevelser kan generera
pengar. Daremot har det aldrig varit sa uttalat som det &r nu (Boswijk, Peelen & Olthof 2013,
s. 4). Mossberg (2003) menar att det skett en fordndring av hur individen behandlas, kunder
hanteras inte langre i stérre grupper dar de blir en i mangden och anonyma. Kundens roll har
istallet fatt en storre betydelse och behandlas mer individuellt med enskilda lésningar. Pa sa
satt far upplevelsen ett storre fokus, med utgangspunkt i konsumentens behov och 6nskemal
(Mossberg 2003, s. 32). Aven Pine och Gilmore (2014) beskriver en forandring under de
senaste aren dar kunder efterfragar minnesvarda upplevelser. Vidare menar forfattarna att
upplevelsen tar avstamp redan i marknadsforingen. Vikten av att foretagens varumarken ar
minnesvarda och upplevelserika har blivit tydligt. Det basta séttet att skapa en efterfragan i
dagens upplevelseekonomi &r en upplevelse dar kunderna blir engagerade i foretaget. Detta
medfor en storre uppmarksamhet for produkten och foretaget (Pine & Gilmore 2014, s. 24-
28).

Marknadsforing ar foljaktligen ett fenomen som sker kontinuerligt runt omkring oss i det
vardagliga livet. Foretag anvander sig av allt fran marknadsforing i form av traditionella
metoder till extraordindra metoder (Mossberg & Sandstrém 2011, s. 8-15). Daremot har den
traditionella marknadsféringen inte ldngre samma saljande och positiva paverkan pa
kunderna. Nutidens foretag behover ldra sig hur de ska ge liv at sitt varumarke, att det kravs
nagonting mer, nagot som ger en fullstandig sinnesupplevelse (Lindstrom 2005, s. 3-4). Idag
ar det manga foretag som anvander sig av evenemang for att marknadsfora sig, detta har visat
sig vara effektivt i forhallande till traditionell marknadsféring (Preston 2012, s. 6-8).
Evenemang skapar dven en upplevelse som ar svar att framkalla via andra metoder for kunden
(Vila-Lopez & Rodriguez-Molina 2013, s. 712-713). Mossberg och Sundstrom (2011)
forklarar event marketing som det satt att marknadsféra sig via evenemang. Det &r ett mote
dar en upplevelse skapas och ett budskap fran foretaget kommuniceras (Mossberg &
Sundstrom 2011, s. 292). Likasa betonar Wohlfeil och Whelan (2006a) event marketing som
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en kommunikation av varumérkets varderingar genom att skapa ett evenemang i
marknadsforingssyfte. Vidare menar forfattarna att konsumenter som deltar aktivt leder till

ké&nslomassiga anknytningar till varumarket (Wohlfeil & Whelan 200643, s. 125).

Hultén, Broweus och Van Dijk (2011) beskriver hur de ménskliga sinnena har fatt en storre
betydelse kring foretags marknadsféring. Foretag som anpassar marknadsféringen efter
konsumentens sinnen kan saledes bemdta kunderna pa en mer personlig niva och pa sa satt
framkalla en storre attraktion till varumarket (Hultén et al. 2011, s. 15, 20, 31). Utifran lukt,
ljud, syn, smak och kénsel, de fem maénskliga sinnena, kan foretag applicera
sinnesmarknadsforing i deras strategi for att satta pragel pa hur produkten och varumarket
uppfattas (Gustafsson, Jonsall, Mossberg, Swahn & Ostrém 2014, s. 36-37). Thomson,
Crocker och Marketo (2010) beskriver hur manniskor kan uppfatta samma produkt pa olika
sétt vilket innebdar att sinnesmarknadsforing blir mer komplext. Ett attribut som kan attrahera
ett av sinnena kan darfor uppfattas antingen som positivt eller negativt bland kunder pa grund
av personliga uppfattningar (Thomson et al. 2010, s. 1117-1118). Fordelen med att anvénda
sig av sinnesmarknadsforing istallet for traditionella former av marknadsforing blir att
kundens relation till foretaget och varumarket kan bli stérre pa grund av att sinnena berér

konsumenten mer personligt (Hultén et al. 2011, s. 31).

1.2 Problemdiskussion

Event marketing och sinnesmarknadsféring ar fortfarande relativt nya begrepp men har under
de senaste aren blivit allt mer populért och forskningen kring dessa omréaden har blivit storre
(Hultén et al. 2011, s. 15-20 , Goldblatt 2002, s. 5-13). | dagens upplevelsesamhdlle stéller
konsumenterna storre krav pa foretagen och upplevelserna de formedlar, darav har event
marketing fatt ett stort genomslag (Berridge 2007, s. 51). Event marketing anvands pa olika
satt beroende pa perspektiv i den akademiska vérlden men framst har forskarna fokuserat pa
effektiviteten av event marketing, saledes fordelen av event marketing gentemot Ovriga
marknadsforingsformer (Wohlfeil & Whelan 2006a, s 125-131; Preston 2012, s. 4-7). Aven
studier om event marketing som sponsring ar etablerade bland forskningen (Behrer & Larson
1998, s. 22-25, Wohlfeil & Whelan 2006a, s. 125-131, Goldblatt 2002, s. 252-258). Daremot
finns det farre studier som visar pa hur foretag anvander sig av evenemang i
marknadsforingssyfte. Det ar tidigare forskat kring hur event paverkar varumarkeskapital
bade direkt och indirekt (Zarantonello & Schmitt 2013, s. 255-280). Det finns dven forskning

kring hur féretag kan formedla sin image genom evenemanget men dessa studier ar framst
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gjorda pa sportevenemang eller i sponsringssammanhang (Hallman & Breuer 2010, s. 215-
237).

| evenemangsproduktionen ar rummet dér upplevelsen dger rum viktig (Goldblatt 2002, s. 64-
66). Darfor kommer designen pa evenemanget att betyda mycket for bade féretag och kund
(Vila-Lopez & Rodriguez-Molina 2013, s. 726-727; Kao, Huang och Wu 2008, s. 163-174).
Saledes ar det flertal inom evenemangsforskning som har diskuterat vikten av varumarket och
hur detta ska synliggoras i evenemangsproduktionen. Dar finns dven forskning som menar pa
att sinnena &r viktigt att attrahera for att skapa ett unikt och kreativt evenemang (Glodblatt
2002, s. 65-68). Det har dven pavisats att rummet eller platsen dar en upplevelse skapas har en
stor inverkan pa sinnena och vidare pa beteendet (Bitner 1992, s. 57-71; Mossberg 2003, s.
110-114). Saledes bor sinnena vara av stor vikt i en evenemangsproduktion for att
marknadsfora sig.

Manga av diskussionerna kring sinnesmarknadsforing handlar framst om att ju fler sinnen
som involveras i marknadsforing desto battre blir upplevelsen (Hultén et al. 2011, s. 20-31;
Goldblatt 2002, s. 65-66; Gustafsson et al. 2014, s. 14-15). Hur som helst finns det mindre
forskning kring hur sinnena paverkar varuméarket och hur detta framstalls i ett evenemang.
Genom att attrahera de olika sinnena i marknadsforingen skapar konsumenten &ven en
forestallning 6ver varumarket och utformar pa sa satt en sinnesupplevelse (Hultén et al. 2011,
s. 15, 20, 31). Sa hur sinnesmarknadsféringen kan héja upplevelsen nar de olika sinnena
tolkas och anvands ar, som redan namnts, hogst individuellt (Thomson et al. 2010, s. 1117-
1118). Vi kan dven se hur forskare, bland annat Gustafsson et al. (2014), har studerat hur
sinnena attraheras i servicemoéten och hur sinnena vidare kan paverka motet (s. 77-81).

Déremot finns farre studier om hur sinnena anvénds i evenemang for att skapa varumarket.

1.2.1 Fragestallning
¢ Hur anvander sig foretag av de méanskliga sinnena i event marketing?

¢ Hur skapar foretag sitt varumarke via evenemang?

1.3 Syfte

Syftet med studien dar att beskriva hur foretag applicerar sinnesmarknadsforing 1 ett
evenemang i marknadsforingssyfte for att skapa sitt varuméarke. Andamalet &r att analysera
om och hur foretagen anvander sig av sinnena for att marknadsfora sig genom ett evenemang

och visa pa skillnader och likheter i de olika aktorernas tillvagagangssatt. Studien genomfors
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pa tre olika foretags evenemang i Skane-regionen for att jamfora deras satt att arbeta med
sinnesmarknadsforing, varumarket och event marketing. Vart bidrag blir saledes att 6ka
forstaelsen, kunskapen samt tillféra nytt empiriskt material om sinnesmarknadsféring via

evenemang och hur detta i sin tur anvands for att skapa varumaérket.
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1.4 Disposition

Inledningsvis kommer vi ge en introduktion av hur samhéllet har forandrats i
marknadsféringssammanhang dar storre vikt idag laggs vid upplevelser. Vi
kommer skapa en forforstaelse éver fenomenen sinnesmarknadsféring och
event marketing i samband med uppbyggnaden av varumérket, samt visa pa
varfor var studie ar intressant.

| detta kapitel kommer vi presentera vart metodologiska tillvagagangssatt och

fora en argumentation till varfor vi valt fallstudie i avseende att samla var
empiri och besvara vara fragestallningar. Vi kommer ga djupare in pa olika
metodologiska begrepp som lagger grunden for vart arbete och perspektiv.
Slutligen for vi en diskussion kring Kkallkritik, tillforlitlighet och
generaliserbarhet.

od

Vi kommer belysa vikten av en upplevelse och hur den uttrycker sig i
evenemang samt event marketing. Har blir vi dven tvungna att berdra kundens
relation till upplevelser for att forsoka forstd hur foretag bast bor utforma
r upplevelser och rummet dar upplevelser tar form for att skapa sitt varumarke.
Slutligen forklarar vi begreppet sinnesmarknadsforing for att vidare belysa
hur de olika sinnena kan anvandas i marknadsforingssyfte samt hur dessa
skapar en inverkan pa varumarket.

——_

isk | detta kapitel ges en introduktion till de tre foéretagen vi har studerat.
Forklaringarna &r viktiga for att lattare folja med i ndstkommande kapitel, dar

vi analyserar var empiri med hjalp av teorierna.

Studiens karna ligger i denna del av uppsatsen, hdr produceras slutsatserna
som ar grundade genom vart teorikapitel. Vi kommer redogdra hur
ovanstaende foretag arbetar med evenemang och sinnesmarknadsforing for att
oka forstaelsen i hur de skapar och bygger sitt varumarke. For att nd vara
resultat anvander vi oss av Bitners (1992) servicescape-modell samt Vila-
Lopez & Rodriguez-Molinas (2013) modell om hur varumarket skapas med
hjalp av event marketing.

Detta kapitel ar indelat i tre delar dar vi forst redogor for vara slutsatser som
framstallts samt besvara vara fragestéillningar. Darefter kommer vi lyfta
IS& | slutsatserna i en diskussion och visa p& vad som bor kompletteras baserat pa
SION | verkligheten. Slutligen kommer vi diskutera vidare forskning och vad vi
tdnker kommer bidra till féltet kring sinnesmarknadsféring och event
marketing.

10
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2 Metod

| detta kapitel kommer vi presentera vart metodologiska tillvagagangssatt och fora en
argumentation till varfor vi valt fallstudie i avseende att samla var empiri och besvara vara
fragestallningar. Vi kommer ga djupare in pa olika metodologiska begrepp som lagger
grunden for vart arbete och perspektiv. Slutligen for vi en diskussion kring kéallkritik,

tillforlitlighet och generaliserbarhet.

2.1 Vetenskapssyn och val av metodansats

Den storsta skillnaden mellan en kvalitativ och en kvantitativ metod handlar om att den
kvalitativa metoden grundar sig i detaljerade beskrivningar av en hdndelse medan kvantitativ
data framst utgor siffror (Merriam 1994, s. 83). Da amnesomradet i var studie fortfarande ar
forhallandevis outforskat och malet med var undersokning ar att ga pa djupet for att fa insikt
och en okad forstaelse i amnet har vi valt en kvalitativ studie. Med kvalitativ metod menas
aven att forskarna forsoker hitta ett samband mellan manga och nagot olika varianter for att
sedan tolka dem (Alvehus 2013, s. 20-22). For att ga djupare in i den kvalitativa ansatsen har
vi, pa grund av vart amnesomrade, valt ett abduktivt forhallningssatt. Det abduktiva
tillvagagangssattet forklarar hur vi arbetar med teori och empiri. Alvesson och Skéldberg
(2008) menar att detta tillvagagangssatt ar vanligt forekommande i fallstudiebaserade
undersokningar och syftar pa en att forskaren har en storre forstaelse samt har ett tolkande
synsatt under studiens gang. Forfattarparet poangterar att detta inte ar en enkel mix av
induktivt och deduktivt forhallningssatt. Det &r darfor inte en blandning som tar utgangspunkt
i det empiriska materialet eller utgar fran teoretiska forestallningar som prévas mot empiriskt
material, utan metoden tillfor egna moment. Trots att det ar en snarlik forklaring och manga
delar &r lika menar de att abduktion &r en process dar det empiriska tillampningsomradet
successivt utvecklas samtidigt som &ven teorin justeras och forfinas (Alvesson & Skoldberg
2008 s. 54-55). Denna metod ger oss samtidigt ett speciellt perspektiv och forhallningssétt i
uppsatsen. Eftersom vi arbetar med teori och empiri om vart annat &r det viktigt att vi forsoker
tolka och skapa en forstaelse for att lata det empiriska materialet komma till uttryck pa ett
rattvist satt. Ett tillvagagangssatt som ar mycket likt vad Bryman (2011) forklarar som ett

hermeneutiskt forhallningssatt (s. 507).

2.2 Fallstudie
Eftersom vi ska genomfora en komparativ studie mellan tre olika féretag som behandlar event

marketing med inslag av sinnesmarknadsforing samt varumérkesframstallning blev det ett

11
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naturligt val for oss att tillampa en fallstudie. Merriam (1994) forklarar fallstudie som en
undersokning av ett specifikt fenomen dar forskaren gar pa djupet i studien (s. 24). Studien
kommer saledes bli ett intressant satt for oss att forséka forklara foreteelsen grundligt. Vid
denna tillampning av studie innebar var roll som forskare att samla in sa relevant information
som mojligt for att sedan analysera denna och skapa tydlighet och meningsfull information.
Vidare beskriver forfattaren hur denna typ av studie ar tidskravande och kan ta lang tid att
genomfora (Merriam 1994, s. 47-50). Nagot vi kan relatera till eftersom vi ser vart amnesval
som mycket intressant med stor mojlighet att fordjupas ytterligare med nya infallsvinklar.

Vi borjade var fallstudie med att genomfora en pilotstudie eftersom vi ansag att det skulle
vara vasentligt att genomfora en pilotundersokning av vara intervjuer for att analysera,
forbattra och fortydliga var intervjuguide samt testa var egen intervjuteknik. Yin (2006)
menar pa hur denna anvands som en mojlighet till forbattring av hur datainsamling gors, nar
det galler hur datan samlas in samt innehallet av den (s. 105). Var undersokning visade sig ge
stor relevans for vart arbete, eftersom fragorna vi stallde var relevanta for studien. Det gav oss

aven en insyn hur vi skulle kunna forbattra genom att fordjupa resterande intervjuer.

Slutligen genomforde vi en observation per foretag vilket var ett bra komplement for att
besvara var fragestallning. Den storsta skillnaden mellan dessa tva former av
informationsinsamling grundar sig i hur observatoren direkt studerar fOretaget medan
intervjuer blir en andrahandsredogorelse. Eftersom intervjun ar en datainsamling i andrahand
finns alltid risken att informationen vi tilldelas kan vara forfalskad och orimlig (Merriam
1994, s. 99, 101) Merriam (1994) fortydligar dven hur observationer sker direkt pa faltet
medan en intervju anpassas (s. 101). Detta blev den stdrsta anledningen till att vi valda att
genomfora bada metoderna for att fa en mer tillforlitlig bild 6ver hur foretag anvander sig av
sinnesmarknadsforing i sina evenemang. Efter tva intervjuer och en observation hade vi
tillrackligt med empiriskt resultat for just denna studie. Bryman (2011) forklarar detta som
teoretisk mattnad vilket ar ett forhallningssétt i urvalsstadiet och menar att forskaren fortsatter
att vélja ut relevanta respondenter tills en kategori mattas med information (s. 395). Vidare
forklarar Merriam (1994) hur en fallstudie skall vara rik pa information for att kunna bli
meningsfull och vasentlig (Merriam, 1994, s. 47). Det urvalet av respondenter vi gjort pa

vartdera foretag gav oss en heltdckande bild samt empiri av det vi studerar.
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2.3 Urval av fall och respondenter

Att definiera en tydlig urvalsram har for oss varit mycket viktigt eftersom var studie ar
fokuserad pa specifika marknadsforingsomraden. Att studera foretag som inte anvander sig av
evenemang i marknadsforingssyfte blev for oss irrelevant. Saledes har vi varit aktiva och
selektiva i de foretagen som ska medverka i denna studie. Var urvalsprocess ar nagot som
Bryman (2011) benamner som ett bekvamlighetsurval (s. 194). Vi har anvant oss av foretag
som just vid detta tillfalle var tillgangliga for oss. Var urvalsstrategi kan aven benamnas som
ett malstyrt urval (Bryman 2011, s. 394), vilket menas att vi pa ett strategiskt satt har valt ut
de samplade foretagen eftersom de anvéander sig av evenemang i marknadsforingssyfte. Vara
mal med varfor vi valde just dessa foretag framgar i texten nedan. Bryman (2011) menar att
ett malstyrt urval kan paverka resultatet eftersom forskaren sjalv valjer ut sitt urval (s. 394).
Daremot anser vi att vart urval inte paverkade resultatet utan snarare tillat oss ga pa djupet i
vara 6nskade amnen. Yin (2006) menar att fallstudie &r att foredra nar forskare vill studera
aktuella skeenden, men da relevanta beteenden inte kan manipuleras. En undersékning som
denna brukar innehalla bade observation och intervju da man observerar skeenden och
intervjuar personer som varit med om handelseforloppet (Yin 2006, s. 25). Da vi gjorde
deltagande observationer pa evenemang som for alla tre foretagen var sa stora anser vi att vi

inte hade mojlighet att manipulera personerna som vi observerade.

Vara forsta tva intervjuer genomforde vi med Palmer Friskvard i deras lokaler i Malmo den
16 respektive 23 april. Intervjuobjekten var Anna-Mia Thysell som bade &ar deldgarna och
verksam i Palmer Friskvard. Pernilla Gustlin ar anstalld sedan ett ar tillbaka och hon
ansvarade for evenemanget “Oppet hus”. Palmer Friskvard erbjuder kunden en skraddarsydd
helhetslosning for kropp, sjal och skonhet. Vilket fick oss att stdlla fragan om en sadan
helhetslosning innefattar manniskans olika sinnen och om detta syns tydligt i deras
evenemang, darav valde vi att undersoka Palmer Friskvard. Observationen genomférde vi pa

Palmer Friskvards “Oppet hus” den 10 maj.

Vara tva efterféljande intervjuer var pa Lakritsfabriken i Helsingborg, den 25 april, dar vi
intervjuade Ann-Sofie Malmgren som ansvarar for marknadsforingen samt Lisa Carlsson som
jobbar med export. Lakritsfabriken &r en verksamhet som tillverkar lakrits fran grunden och
klassar sig som ett foretag som tillhandahaller premiumlakrits. Eftersom Lakritsfabriken saljer

produkter inriktat mot ett av vara sinnen valde vi att utfora en studie av foretaget, déarav ett
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malstyrt urval. De evenemangen som vi tog fasta vid i intervjuerna var deras lakritsprovning,

vilket vi den 3 maj besokte for att genomfora var observation.

Slutligen intervjuade vi Stina Soérensen och Natalie lbron, den 28 april, pd Arlévplacerade
Autoropa. Autoropa &r ett av fa stallen i Sverige som saljer nagra av varldens finaste bilar och
ar ensam importor av nya Ferrari, Maserati, McLaren och Bentley samt aterforsaljare av
Jaguar och Land Rover. Autoropas framsta marknadsforingsstrategi ar event marketing och
det var darfor ett spannande foretag. Autoropa anordnar evenemang i alla dess former,
utforande och storlekar och vara intervjuer tog fasta i de olika arrangemangen for att skapa
0ss en bild av hur de arbetar med sinnena och event marketing. Observationen genomférde vi

den 29 april i deras showroom tillika huvudkontor i Arlév da de lanserade en ny bil.

Tabell 2:1. Empirisk 6versikt.

Palmers Friskvard Lakritsfabriken Autoropa
Intervju 1 Anna-Mia Thysell Ann-Sofie Malmgren | Stina S6rensen
Varaktighet | 35 minuter (&ven pilotstudien) | 45 minuter 50 minuter
Intervju 2 Pernilla Gustlin Lisa Carlsson Natalie Ibron
Varaktighet | 45 minuter 50 minuter 55 minuter
Observation | Oppet hus Lakritsprovning Nylansering
Varaktighet | 120 minuter 120 minuter 120 minuter

2.4 Intervju

Ryen (2004) beskriver hur séttet att anvanda sig av intervjuer ar en lamplig metod for att
kunna frambringa autenticitet och verklighet. Det blir en vésentlig uppgift fér personen som
intervjuar att ga pa djupet och pa sétt ta reda pa akta fakta (Ryen 2004, s. 12). Vi valde darfor
att anvanda oss av intervjuer for att komma vara respondenter mer pa djupet och fa en battre
insikt. | utférandet av vara intervjuer valde vi att genomfora semi-strukturerade
intervjuformer. Pa sa satt kunde vi folja vara fragor och anpassa ordning efter samtalsamne.
Bryman (2011) férklarar hur intervjuer som genomfors semi-strukturerat oftast innehar en
guide med fragor respektive teman fran intervjuarens sida. Vidare belyser han hur denna typ

av intervjuform aven ger mojlighet att uppticka nya omraden och stalla nya fragor som inte
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star med i intervjuguiden, sa kallade foljdfragor (Bryman 2011, s. 415-416). Yin (2006)
beskriver hur en vanlig form av fallstudieintervju ar av 6ppen karaktar. Intervjupersonen far
darmed tillfalle att kunna tala fritt och utveckla resonemang kring fragorna (Yin 2006, s. 117).
Som fallstudien foresprakar kunde vi vara flexibla under intervjun for att fa fram sa mycket
information som majligt. Som vi namnde ovan ar vart syfte med valda metod att fa en relation
med respondenterna och astadkomma ett genuint material som ér tillforlitligt. Genom att
anvanda sig av en intervjuform som &r for strukturerad menar Ryen (2004) hur interaktionen
mellan intervjuaren och intervjupersonen kan bli stel och pa sa satt motverka dktheten i
materialet (s. 44). Semi-strukturerade intervjuer ger darfor mojligheten for intervjupersonen

att kunna tala fritt kring fragorna (Bryman 2011, s. 415).

Vi valde att utfora intervjuerna pa respondenternas foretag for att dels underlatta for dem men
samtidigt ge dem mojligheten att kunna slappna av. Vi valde att ha samma intervjuguide till
alla foretag eftersom vi gor en komparativ studie, detta for att underlatta analysen samt skapa
en rod trad. Varje intervju varade i cirka 40-50 minuter dar en av oss fokuserade pa
intervjuguiden och den andra pa kringliggande teman som var utmarkande for det specifika
foretaget. Intervjuerna spelades in och transkriberingen skedde nara in pa intervjun, eftersom
Bryman (2011) menar att detta fangar sma detaljer som forskaren kanske inte hade tankt pa
vid ett senare tillfalle. Anledningen till transkribering ar att underlatta fér en noggrannare
analys (Bryman 2011, s. 428).

2.5 Observationer

Observationerna genomfordes for att fa en djupare insikt éver hur vara utvalda foretag
applicerar sinnesmarknadsforing nar de skapar ett evenemang. Vi deltog pa de olika
evenemangen med en aktiv roll som observatér genom att vara delaktiga i evenemanget. Yin
(2006) forklarar fordelen med att vara aktiv och deltagande i en observation i hur forskaren
far eventualiteten att uppleva oatkomlig information som kan vara vasentligt for studien (s.
123). Vi fick aven mojligheten att ga innanfoér den objektiva bild som representeras i
intervjuerna. Vidare forklarar Yin (2006) hur risken med en deltagande observation kan bli
forvrangd eftersom det finns en risk att observatéren k&nner sympati for manniskorna i
héndelsen som observeras och darfor blir observationen inte helt objektiv (s. 124). Samtidigt
diskuterar Bryman (2011) hur deltagande observationer skapar en storre forstaelse genom att
befinna sig i en miljo under en langre tid (s. 440-441). Vi & medvetna om att observationer

sallan gors helt objektivt. Daremot gor vi en jamforande studie mellan foretagen och vart
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syfte ar inte grundat i att satta nagra varderingar i foretagens arbete saledes anser vi att det

varit enklare att forhalla oss objektiva genom studien.

Vara observationer dgde rum pa vara respondenters olika evenemang. Vi narvarade fran
evenemangens borjan till slut. Merriam (1994) belyser relationen mellan observatéren och de
observerande (s. 105). Under var undersokning var vi delaktiga, var identitet till gruppen var
oppen eftersom vi tagit kontakt med foretaget i man om tillatelse att komma dit. Vidare
forklarar Merriam (1994) hur detta forhallningssatt kan kallas deltagare-observatér som
innebar att identiteten &r kand och saledes kravs det att observatoren uppmarksammar kvalitén
som formedlas (Merriam 1994, s. 106). Genom hela var observation forde vi protokoll pa vad
vi upplevde for att underlatta senare reflektion. Daremot, for att minimera risken att det skulle
bli stelt om vi antecknade hela tiden, observerade vi darfor i skift och skrev sedan ned efter
hand.

2.6 Tillforlitlighet, generaliserbarhet och kallkritik

Nar Alvehus (2013) skriver om att anta ett kritiskt forhallningssatt menar han inte pa att
lasaren ar skeptisk utan istéllet att lasaren ar palast och har en formaga att prova de begrepp
och teorier som forfattaren anvander sig av (s. 18-19). Aven Rienecker (2008) betonar vikten
av att forhalla sig kritisk till de kallor forfattaren véljer. Forfattarnas trovérdighet, kéllans
samtidighet och aktualitet samt kallans objektivitet ar nagra av utgangspunkterna som
forfattaren aberopar vid kallkritik (Reinecker 2008, s. 257-258). Bade event marketing och
marknadsforing &r tva svara fenomen eftersom de anvands bade i praktiken och som begrepp i
den akademiska vérlden. Darfor var det emellanat svart att utlasa forfattarnas trovardighet
som vetenskapliga forskare samt deras objektivitet. Eftersom damnet ar relativt nytt har vi inte

haft ndgra problem med att hitta kallor som &r uppdaterade och aktuella.

Vid anvéndning av flera informationskallor menar forfattaren hur detta kan bekréfta och ge ett
mer tillforlitligt resultat, sd kallad triangulering (Merriam 1994, s. 179). Aven Yin (2006)
beskriver vikten av hur en fallstudie mojliggér datainsamling genom flera metoder och hur
detta styrker tillforlitligheten (s. 125). Aven Bryman (2011) menar att triangulering, som
utmynnar i tillforlitligt resultat (s. 354). Darfor blev det av stor vikt for oss att komplettera
vara intervjuer med observationer for att styrka vart material som bidrar till en storre
tillforlitlighet. Samtidigt &r det viktigt att gora ett korrekt urval for att minska risken av

problem med generalisering (Bryman 2011, s. 168-169). Bryman (2011) forklarar att det &r en
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aterkommande kritik som kvalitativ forskning far, detta pa grund av att urvalsgrupperna ofta
ar relativt sma och fa (s. 368-369). Eftersom vi inte vet vilken population detta stickprov &r
representativt for blir det saledes svart att generalisera resultaten vilket ar vanligt
forekommande vid kvalitativa studier. Aven Merriam (1994) menar hur kvalitativ forskning
kan medfdra problem vad géller generalisering av kvalitativa studier samtidigt som forfattaren
menar att ett icke-sannolikhetsurval, vilket ett bekvamlighetsurval &r, ar nagot av det mest
forekomna 1 kvalitativa urvalsprocesser (Merriam 1994, s. 61). Foretagen ar helt skilda
verksamheter som har studerats utifran samma fenomen for att kunna jamfora dem. 1 enskilda
fallundersokningar gor forskare ofta ett urval utifran enheter inom ett specifikt fall. Flera
parallella fallundersdkningar innebdr att man samlar in och analyserar information som
kommer fran olika studier, denna korsanalys kan leda till tydligare generaliserbarhet
(Merriam 1994, s. 164). Darfor har vi valt att gora en komparativ studie mellan dessa tre olika
foretag. Saledes ska denna typ av forskning generaliseras till teori och inte till populationer
(Bryman 2011, s. 369). Det ar foljaktligen vara teoretiska slutsatser, som formuleras med

hjalp av var empiri fran foretagen, som blir viktiga vid bedomningen av generaliserbarheten.

2.7 Sammanfattning

| detta kapitel har vi beskrivit hur vi gatt tillvaga i var studie for att besvara var fragestallning.
De genomférda intervjuerna ar var primara informationskdlla men vi anser &ven att
observationerna var ett viktigt komplement. Dels for att det ar ett viktigt inslag som hjalper
oss besvara var fragestallning men aven ett viktigt inslag i diskussionen kring teoretisk
maéttnad, tillforlitlighet samt generaliserbarhet. Det har sina for- och nackdelar att gora en
kvalitativ studie vilket vi har beskrivit ovan samt hur vi bemott detta under arbetets gang.
Eftersom metoden ligger till grund for var studie har vart tillvagagangssatt som urval,

pilotundersdkning som urval, pilotundersékning och val av metod varit viktig for oss.
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3 Teorier

| detta kapitel kommer vi att beskriva nagra utvalda teorier och begrepp for att visa pa hur
vetenskapen forklarar dem. Vi kommer belysa vikten av en upplevelse och hur den uttrycker
sig i evenemang samt event marketing. Har blir vi &ven tvungna att beréra kundens relation
till upplevelser for att forsoka forsta hur foretag bast bor utforma upplevelser och rummet
dar upplevelser tar form for att skapa sitt varumérke. Slutligen forklarar vi begreppet
sinnesmarknadsforing for att vidare belysa hur de olika sinnena kan anvandas i
marknadsforingssyfte samt hur dessa skapar en inverkan pa varuméarket. Med anledning av

att skapa variation i texten kommer vi att anvanda oss av bade evenemang och event.

3.1 Vikten av en upplevelse

O’Dell definierar en upplevelse som inte endast utgdr ett arrangemang som kunden blir
uppslukad av i nuet utan ocksa nagot att se fram emot, drémma om och langtar efter (O’Dell
2002, s. 157). Upplevelser gor att manniskor blir engagerad eftersom det handlar om att de
har roligt och njuter. En allmén tendens ar att kunder idag soker allt fler upplevelser. Det
staller storre krav pa foretagen att tillhandahalla spannande produkter och inte enbart fokusera
pa deras kdrnproduktion (Mossberg 2003, s. 11). Aven Pine och Gilmore (2014) menar att det
behovs fler innovativa metoder for att konstruera produkter som passar de individuella
behoven hos kunder. Individen vill ta del av upplevelsen som nagot mer bestdende &n bara ett
minne. Genom att ge upplevelser bestdende fordelar, kan foretag undvika att bli leverantérer
av mindre minnesvarda upplevelser (Pine & Gilmore 2014, s. 24-28). Detta ar nagra av
anledningarna som gor att foretag forsoker paverka sina kunder eller blivande kunder men

evenemang eftersom det anses mer effektivt (Goldblatt 2002, s. 49-55).

Ett evenemang utgors i olika storlekar, stora som sma och innefattar och byggs upp av olika
komponenter; arrang6rer och deltagare samt tid, rum och upplagg. Med detta sagt s& menar
forfattarna att ett evenemang skapas av en arrangor pa en specifik plats och tid med ett
upplagg i syfte att attrahera och tillfredsstalla sa manga besokare som majligt (Andersson,
Larson & Mossberg 2009, s. 16). Berridge (2007) beskriver hur event kan utformas pa olika
sédtt och ett av begreppen som tas upp ar event marketing som beskrivs som ett evenemang
som anvands i marknadsforingssyfte, med anledning att sammanstrala konsumenter och
producenter. Genom att uppratthalla dessa evenemang skapas en medvetenhet Gver produkter
vilket vidare kan gynna eventet samt foretaget (Berridge 2007, s. 12).
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3.2 Skapa en evenemangsupplevelse
Wohlfeil och Whelan (2006b) har definierat event marketing utifran fyra grundlaggande
egenskaper. Den forsta egenskapen ar att event marketing ar upplevelseorienterad, vilket
betyder att kunden ar mer aktiv &n passiv och pa sa satt blir upplevelsen starkare (Wohlfeil
och Whelan 2006b, s. 645-646). Aven Goldblatt (2002) betonar vikten av att evenemang
skapas for att kunden ska kunna delta i arrangemanget for att skapa en minnesvard och lyckad
upplevelse (s. 83-85). Den andra egenskapen &r hur event marketing erbjuder interaktion
mellan olika manniskor genom moten och dialoger (Wohlfeil & Whelan 2006b, s. 645-646).
Vidare ar ett av event marketings syfte att influera kundernas kénslor och sinnen genom att
iscensatta ett event i marknadsforingssyfte (Wohlfeil & Whelan 2006b, s. 645-646). Goldblatt
(2002) beskriver hur designen av eventmiljon bor vara noga konstruerad for att tillfredsstalla
konsumenternas behov samtidigt som de fem sinnena ar ett verktyg att jobba med for att
skapa ett evenemang (Goldblatt 2002, s. 65). Sist menar Wohlfeil och Whelan (2006b) att
event marketing ar dramaturgi, det vill sdga att tillstallningen bor vara unik och kreativ for att
beréra publiken for att i sin tur skapa en varumarkesimage (Wohlfeil & Whelan 2006b, s.
645-646). Aven Vila-Lopez & Rodriguez-Molina (2013) beskriver denna sista egenskap som
ett drama och menar pa att konsumenterna standigt blir 6verraskade av kanslomassiga
upplevelser av varumarkets verklighet (s.714). Malsattningen med event marketing ar att det
ska locka fler kunder, vicka uppmarksamhet och skapa image for foretaget som anordnar
eventet. Event marketing anvands ocksa for att skapa en kdnnedom om aktiviteten, tjansten
eller produkten (Preston 2012, s. 9-17). Samtidigt diskuterar O’Dell (2002) en upplevelses
moment 22-aspekt dar han kritiserar foretagen som vill férpacka och sélja héftiga upplevelser
men i slutdndan &r héftiga upplevelser hogst personliga fenomen (s. 151-157). Vidare

diskussion och djupare forstaelse om varumarket framgar i nasta stycke.

3.3 Evenemangsupplevelsen skapar varumarkesupplevelsen

Modell nedan identifierar hur evenemang kan leda deltagare att k&nna k&nslomassiga
upplevelser for att sedan skapa en upplevelse om varumérket. Modellen visar ddrmed hur ett
evenemang skapar en upplevelse for att starka varumarket (Vila-Lopez & Rodriguez-Molina
2013, s. 713). Det ar forskat kring hur attribut som overraskning, delaktighet samt
nedsankning resulterar i hur ett event upplevs emotionellt (Kao et al. 2008, s. 165; Fornerino,
Helme-Guizon & Gotteland 2008, s. 104; Vila-Lopez & Rodriguez-Molina 2013, s. 713).
Nedan féljer en illustration och en forklaring av de olika delarna for att skapa en djupare

forstaelse av modellen.
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Figur 3:1. Ramverk for &verforing av evenemangsupplevelse till varumarkesupplevelse (Vila-Lépez &
Rodriguez-Molina 2013).

3.3.1 Surprise - Overraskning

Eftersom service och servicekvalitet &r en forutsattning for foretag att 6verleva behdver de
erbjuda kunderna ndgot minnesvart, en wow-upplevelse. Genom att foretag erbjuder en
Overraskning engagerar foretag kunden mer i verksamheten och blir darmed medverkande i
processen (Mossberg 2003, s. 39). Wohlfeil och Whelan (2006b) poédngterar vikten av att
evenemang bor vara unikt och kreativt for att berdra besokarna (s. 645-646). Aven Kao et al.
(2008) menar att upplevelsemarknadsforare bor hitta nagot extra ordinart vid skapande av
evenemang for att dverraska konsumenterna, vilket ocksa skapar langvariga minnen hos
kunden (s. 166).

3.3.2 Participation - Delaktighet

Kao et al. (2008) beskriver hur delaktighet har en stor inverkan pa hur kunder uppfattar
upplevelsens kvalité. Vidare forklarar forfattarna hur denna delaktighet uppmanar till en
interaktion mellan kunden, produkten och omgivningen (Kao et al. 2008, s. 165-166). Né&r
kunden aktivt deltar kan déarmed bidra till en emotionell kénsla vid evenemanget (Vila-Lopez
& Rodriguez-Molina 2013, s. 716). Pine och Gilmore (2011) har kommit fram till att
framgangsrika upplevelser skapas for att kunden involveras i aktiviteterna istallet for att
endast underhallas. For att bli kanslomassigt involverad i evenemanget kravs det darfor att
foretagen involverar kunderna i processen (Pine & Gilmore 2011, s. 45-47).
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3.3.3 Immersion - Nedsankning

Denna aspekt kan liknas i hur konsumenten blir delaktig i evenemanget men skillnaden ar att
konsumenten forsvinner fran tid och rum, fran det verkliga livet och uppslukas av stunden,
darfor kallas denna del i modellen “nedsénkning” (Vila-Lépez & Rodriguez-Molina 2013, s.
716). Kao et al. (2008) betonar &ven hur ett foretag som beaktar nedsédnkning i ett event
resulterar i hur upplevelsens kvalité framstalls (s. 165). Aven Fornerino et al. (2008) menar
hur extra ordindra upplevelse, som leder till nedsankning, ger njutning och darfor en storre
tillfredsstéllelse. Denna nedsénkningsprocess grundas i interaktionen mellan konsumenten
och upplevelserummet eftersom tillfredsstéllelsen ar starkt forknippat med hur miljon kring

upplevelsen skapas (Fornerino et al. 2008, s. 96-97).

3.3.4 Emotional event experience and brand experience — Kdanslomassig
evenemangsupplevelse och varumarkesupplevelse

De tre aspekterna ovan skapar tillsammans den kansloméssiga upplevelsen i evenemanget
som vidare skapar en upplevelse om varumérket. Det dr aven betydande att skapa en
forstaelse 6ver hur miljon paverkar upplevelsen och varumarket (Kao et al. 2008, s. 165; Vila-
Lépez & Rodriguez-Molina 2013, s. 713). Mossberg (2003) betonar hur viktigt det ar for
foretag att skapa en strategi for hur de utformar rummet dér upplevelsen sker (Mossberg
2003, s. 39). Wohlfeil och Whelan (2006c¢) beskriver hur det emotionella vérdet i ett event har
fatt en stor betydelse for hur konsumenter upplever och forhaller sig till varumarket. De
menar vidare att det finns en tydlig linje mellan event marketing och varumarkesupplevelsen
(Wohlfeil och Whelan 2006¢, s. 315). Manga strategier ar uppbyggda kring att ge kunden
mervarde (Mossberg 2003, s. 39). En av strategierna som foretag kan anvanda sig av ar att
forstarka nojesinslaget. Har marknadsfor foretaget, med hjalp av olika aktiviteter, for att oka
platsens attraktionskraft. Foretag forpackar produkten for att kommunicera allt fran utbudet
till foretagets vérderingar eller varumérke, detta skapar en visuell metafor som i sin tur har
stor betydelse for kundens forvantningar (Mossberg 2003, s. 41). For att lyckas med en unik
varumarkesupplevelse kraver designen pa event-marketingstrategierna en kreativitet,
uppfinningsformaga och en forstaelse for kundernas behov och 6nskemal (Wonhlfeil &
Whelan 2006, s. 647). Aven Goldblatt (2002) menar pa hur viktigt det &ar att event
marketingprocessen ar noggrant genomtankt och resulterar i matbara mal for evenemanget (s.
252). Saledes uttrycker aven Vila-Lopez och Rodriguez-Molina (2013) hur ett evenemang

konstrueras for att skapa ett varumarke (s. 717).
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3.3.5 Brand personality och brand reputation — Varumarkets personlighet och
varumarkesuppfattning

Aaker (1997) refererar brand personality till den uppsattning av manskliga egenskaper som
forknippas med ett varumarke. Foretag och konsument kan saledes definiera ett varumarke
utifran manskliga egenskaper som &r latta att associera till. Anledningen till att detta anvands
ar att skapa en relation mellan produkten och konsumenten som i sin tur gynnar foretaget
(Aaker 1997, s. 347-348). Varumarkets personlighet &r en av kérndimensionerna i
varumaérkeskapital eftersom den refererar till den k&nslomassiga sidan av varumarkes image
(Purkayastha 2009, s. 8). Vidare menar Purkayastha (2009) att varumaérkets personlighet
skapas av en interaktion mellan upplevelser och varumarket, dar marknadsforing spelar en
stor roll. Aven Argenti and Druckenmiller (2004) forklarar vikten av att foretag anammar en
personlighet eftersom det hjalper anvandarna att bestamma varumarkets image vilket i sin tur

skapar ett omdéme om varumarket vilket kallas brand reputation (s. 371-372).

Har foretag lyckats skapa en varumaérkesupplevelse i evenemanget blir det lattare for kunder
och foretag att skapa en varuméarkesuppfattning. Varumarkets personlighet och
varumarkesuppfattningen &r tva begrepp som har en stark korrelation mellan varandra (Vila-
Lopez & Rodriguez-Molina 2013, s. 718). Argenti and Druckenmiller (2004) forklarar
varumarkesuppfattning som bilder av ett féretag som byggs upp under en langre tid och
skapas av foretagets personlighet, identiteten och beteende (s. 369). Av modellen blir det

tydligt hur eventets olika delar skapar en upplevelse som paverkar hur varumarket upplevs.

Melin (1999) menar att varumérket ses som en identitetsbérare eftersom foretag har mojlighet
att bygga upp en unik markesidentitet. Det finns ett stort antal faktorer som ligger till grund
for en unik markesidentitet exempelvis namnet, historia, reklamens form och innehdll, detta
framfors oftast genom emotionella argument (Melin 1999, s. 38-39). Detta leder till att
kunderna vill ha produkter och marknadsféringskampanjer som stimulerar, attraherar och
berdr dem (Schmitt 1999, s. 57). Den bild ett foretag vill formedla bidrar till att skapa den
identitet som ligger till grund for kundernas image (Hultén et al. 2011, s. 59). Varumarket ses
aven som informationsbérare. Information betyder att foretaget konkret visar upp fakta om
produkter, innehall, pris och kvalitet vilket ofta férmedlas med hjélp av rationella argument
(Melin 1999, s. 38-39). Argumenten forpackas sedan sa att konsumenten ska kunna
individualisera och visualisera varumérket (Melin 1999, s. 81-82). | néasta stycke forklaras

darmed hur upplevelserummet konstrueras till fordel for varumarket.
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3.4 Upplevelserummet

Miljon dar upplevelsen ager rum &r, som Mossberg (2003) forklarar, en marknadsféringsform
i sig eftersom miljon kommunicerar vad foretaget erbjuder. Bilder, metaforer och visuella
objekt kommunicerar alla ett visst budskap bade fore, under och efter upplevelsen (Mossberg
2003, s. 120-122). Nar kunden ar fysiskt narvarande behover foretaget anpassa och utforma
processen sa den ar lamplig for den specifika kunden (Mossberg 2003, s. 39).
Upplevelserummet utformas dven pa ett visst satt for att attrahera ratt kundsegment.
Omgivningen spelar ocksa en stor roll for foretag att positionera sig och differentiera sig
gentemot konkurrenterna. Kunderna och de anstalldas kéanslor och beteende kan &ven

paverkas av upplevelserummets fysiska anordning (Mossberg 2003, s. 120-122).

Bitner (1992) presenterar en modell som fokuserar pa de atmosfariska kvalitéerna pa
serviceorganisationer och hur den fysiska omgivningen paverkar personal och kunder (s. 57-
71). Mossberg (2003) definierar upplevelserummet som den fysiska omgivningen dar tjansten
produceras, levereras och konsumeras. Forfattaren Oversatte “’servicescape” till det svenska
“upplevelserummet” i samband med hennes studier om hur rummet dir upplevelsen utspelar
sig, inverkar pa kundens totala upplevelse, beteende samt tillfredsstallelse (Mossherg 2003, s.
110-114). Nér vi i denna text anvander benamningen upplevelserum relaterar vi till Bitners
ursprungsbegrepp “servicescape”. Bitner (1992) har identifierat tre olika grupper av
miljobetingade aspekter som alla paverka rummet dér upplevelsen sker. Den forsta aspekten
bestar av de atmosfariska forhallandena vilket innefattar forhallanden som temperatur, ljud,
musik, doft, odér med mera. Forhallanden som i regel paverkar vara fem sinnen. Den andra
aspekten ar utrymmen och funktionalitet vilket refererar till hur utrustning och mébler ar
arrangerade, storlek och form pa dessa samt den rumsliga relationen mellan dessa element. |
denna aspekt tas dven hé&nsyn till om omgivningen underlattar genomfdrandet eller utforandet
av malet. Slutligen fungerar tecken, symboler och artefakter som signaler vilka kommunicerar

om platsen, budskap och vérderingar (Bitner 1992, s. 65 — 67).
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Modell 3:2. Servicescape (Bitner 1992).

Vidare paverkas bade kunder och anstéllda kognitivt, emotionellt och fysiologiskt av miljon
vilket i sin tur paverkar beteendet (Bitner 1992, s. 61-64). Sirianni, Bitner, Brown och Mandel
(2013) beskriver hur personliga méten som sker mellan anstéllda och kunder kan vara mer
inflytelserikt i ett forsok att kommunicera varumarket &n i traditionell reklam. Vidare menar
forfattarna att de anstélldas beteende spelar roll i varumaérkets positionering dar den anstélldes
beteende, utseende och sétt kan starka varumaérket vilket sker i interaktionen med kunderna.
Né&r den anstélldes beteende samt rummet interagerar med varumarket aktiveras dérmed
kunden att uppleva en image i samklang med foretagets identitet, vilket blir gynnsamt for
foretaget (Sirianni et al. 2013, s. 108-109). Identitet och image kan anses som snarlika inom
brand management-omradet. Viktigt ar att skilja pa identitet som avser foretagets sétt att visa
vad de star for medan image ofta syftar pa hur konsumenterna uppfattar markesprodukten.
Dessa bor givetvis vara i samklang med varandra men kréver att foretaget har en férmaga att
bade identifiera och formedla sitt varumarke (Melin 1999, s. 85). For att paverka beteenden
som i slutdndan resulterar i att besOkare stannar langre, att besOkarna spenderar mer och
aterkommer ar det viktigt att beakta de olika aspekterna i skapandet av upplevelserummet.
Aven de anstallda paverkas sa att de okar tillhérigheten och utvecklar bade sig sjilva och
foretaget. For att mojliggora denna paverkan bor foretag skapa en forstaelse fran grunden, hur

de miljobetingade aspekterna fungerar (Bitner 1992, s. 60). Av modellen blir det tydligt hur
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sinnena paverkas varje gang kunden har kontakt med upplevelserummet darmed féljer en

redogorelse dver sinnena samt hur dessa kan anvandas i marknadsforingssyfte.

3.5 Sinnesmarknadsforing

Innovation inom marknadsforing har framkommit genom att foretag valjer att utveckla
strategier for att na ut till kunder pa en mer personlig niva. Detta har utvecklats i olika
marknadsforingsmetoder som satter kunder i ett storre fokus, ett exempel att gora detta pa ar
genom sinnesmarknadsforing (Hultén et al. 2011, s. 15). Tidigare studier visar tydligt pa hur
sinnesupplevelser spelar en nyckelroll i hur kunder uppfattar vérdet av produkten eller
servicen som ett foretag erbjuder (Schmitt 1999, s. 58). Genom att beréra de méanskliga
sinnena i marknadsforing bidrar detta till storre framgang for foretag eftersom
konsumenternas uppfattning berérs mer personligt (Hultén et al. 2011, s. 15, 19).
Svarigheterna med att anvanda sig av denna typ av marknadsforing ar att det kravs tydliga
strategier, kunskap och koncept som genomsyrar hela organisationen samt at se mojlighet till
forandring och utveckling (Schmitt 1999, s. 66-67).

Gustafsson et al. (2014) forklarar sinnesmarknadsforing som en férening mellan sensorik och
marknadsforing, hur foretag genom sina produkter marknadsfor sig med hjalp av de
manskliga sinnena for att slutligen kunna paverka konsumentens upplevelse (Gustafsson et al.
2014, s.14). Genom att attrahera de olika sinnena skapar foretaget en mojlighet att erbjuda en
sinnesupplevelse for konsumenterna. Upplevelsen skapar emotionella kopplingar till
varumarket som ger foretag mojligheten att kunna bygga upp ett starkt varumarke med
eventualitet till differentiering (Gustavsson et al. 2014, s. 36; Schmitt 1999, s. 61).
Sinnesmarknadsforing ger foretag en mojlighet att kunna applicera en unik och genuin préagel
pa sitt varumarke (Hultén et al 2011, s. 175). | dagslaget finns det dessvarre ett flertal foretag
som okontrollerat anvander sig av sinnesmarknadsféring pa grund av otydlig kunskap kring
anvéandningen av sinnena (Hultén et al. 2011, s. 25). Lee, Heere och Chung (2013) forklarar
aven hur foretag som endast anvander sig av farre sinnen riskerar att misslyckas formedla en

minnesvérd upplevelse for kunderna (s. 204).

3.5.1 Smaksinnet

Krishna (2011) betonar vikten av mat som ett dverlevnadsverktyg. Smaksensationen som
maten ger blir ett viktigt socialt element som leder till tillfredstallelse (Krishna 2011, s. 281).
Lindstrom (2005) belyser svarigheterna av att anvanda sig av smak vid marknadsféring av en
produkt. Forfattaren fortydligar dven hur foéretag som lyckas smaksatta en produkt har
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mojlighet till att bygga upp en starkare image (Lindstrom 2005, s. 96). Gustafsson et al.
(2014) belyser hur olika manniskor kan uppfatta identiska smaker olika (s. 112). Luktsinnet
har en stor betydelse for smaken eftersom det vi smakar forknippas med det vi luktar. Doften
av mat attraherar vara smaklokar, féljt av hur vi dven kan kanna lukt av mat nér vi tuggar och
dess konsistens (Krishna 2011, s. 284). Smak &r darmed beroende av de 6vriga sinnen for att
kunna verkstallas (Hultén et al. 2011, 159). Aven Jonsson (2002) beskriver hur smaken &r det
sinne som har formagan att paverka alla de manskliga sinnena pa grund av att maten smakar,
luktar, k&nns, syns och hors. Detta bidrar till att smaken skapar en helhetsupplevelse (Jonsson
2002, s. 71). Jonsson (2002) menar att upplevelsen ar i behov av tilltugg, antingen som
gastronomisk upplevelse eller ett komplement till en befintlig aktivitet alternativt for att skapa
en koppling mellan foretag och produkt. Maten gor det enklare att minnas eller ateruppleva,
darav blir upplevelsen beroende av alla sinnen som kan skapa bade positiva eller negativa
kanslor (Jonsson 2002, s. 56-65).

3.5.2 Synsinnet

Konsten att synas &r ett val anvant uttryck, inte bara inom marknadsforing. For ett foretag ger
det maéjlighet att synliggora och uttrycka ett varumarkes identitet, kanslor och varderingar pa
olika satt. Synsinnet ar det mest dominerande av de fem olika sinnena i marknadsforingen i
saval varu- som tjanstesammanhang (Hultén et al. 2011, s. 59) darfor ar det viktigt att beakta
saval forpackning, design, farg, tema samt exterior och interior (Gustavsson et al. 2014, s. 46;
s. 67-68). Farg och ljus kan stimulera vara minnen, tankar och upplevelseférmaga detta
medfor att foretag noggrant bor valja farg pa allt fran logga till vaggarna i lokalen for att bidra
till en identitet. Farg och ljus kan dven paverka sinnesstamningen och humaret (Bhardwaj,
Palaparthy & Agrawal 2008, s. 41). Ménniskor kommer till olika organisationer med ett
sarskilt syfte eller skal dar miljon kan hjélpa eller hindra dem for att na sitt mal (Bitner 1992,
s. 61). Darfor ar Bitners (1992) andra miljobetingade aspekt, utrymme och funktion, viktigt
for att skapa en helhet som hanger ihop. Det ar dven en aspekt som kunderna mots av i
initialskedet (s. 60). Den rumsliga layouten handlar om utrustningen, mdbleringen, storlek
och form samt hur de &r anordnade. Att dessa element &r funktionellt utvalda och
organiserade betyder mycket for organisationen eftersom det leder bade kunder och anstéllda
mot ratt beteende (Bitner 1992, s. 66).

3.5.3 Horselsinnet
Ljud har anvants inom marknadsforing sedan en lang tid tillbaka men eftersom ljud spelas
varje dag ar det betydelsefullt att hitta ett ljud som uttrycker foretagets identitet och bidrar till
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en god upplevelse (Hultén et al. 2011, s. 84). Det ar genom den verbala formagan som det
beréttas om vem man ar, vad man star for och hur man mar. Att medvetet anvanda sig av ljud
I marknadsforing innebér att en ljudupplevelse kan associeras till ett varumérke, det kan vara
allt fran korta jinglar till ljudlogotyper som musik for att skilja sig fran mangden (Hultén et al.
2011, s. 86-87). Bruner (1990) belyser hur musik sedan lange haft effekten till att kunna
paverka manniskor sinnesstamning. En viss typ av musik paverkar dven hur individerna i
omgivningen berors kanslomassigt samt inverkar pa beteendet, vilket vidare kan skapa
grupptillhdrighet (Bruner 1990, s. 94-95). Ratt sorts musik kan bidra till att kunder stannar
langre, spenderar mer pengar samt rekommenderar foretaget vidare (Andersson, Kristensson,
Wastlund & Gustafsson 2012, s. 555-558). Sinnesmarknadsféring foresprakar ett medvetet
musikval och bor ga i linje med atmosfar, tema och uppméarksamhet for att na sin 6nskade
kundgrupp (Hultén et al. 2011, s. 92).

3.5.4 Doftsinnet

Luktsinnet ar nara kopplat till manniskans kansloliv och kan starkt paverka vara emotionella
sidor bade undermedvetet och medvetet (Hultén et al. 2011, s. 118). Doft kan bidra med
sinnesupplevelser som ger bestdende minnesbilder hos kunder och pa sa satt d&ven bygga en
image av foretaget och varumarket. Foretag kan anvanda sig av dofter pa kort sikt for att
uppmarksamma en produkt men samtidigt kan doft anvandas langsiktigt med en séarskiljande
doft som forknippas med foretagets identitet, differentiering och positionering, en sa kallad
signaturdoft (Krishna, Lwin & Morrin 2009, s. 57-59). Dofter kan bidra bade till positiva och
negativa sinnesupplevelser beroende pa vad kunden associerar till vilket i sin tur bidrar till hur
kunden upplever atmosfaren i rummet (Krishna et al. 2009, s. 66). | takt med att foretagen
uppmarksammar vad dofter kan betyda i marknadsforingen, vaxer marknaden for
doftprodukter (Hultén et al. 2011, s. 104-105).

3.5.5 Kanselsinnet

Interaktion mellan kund, foretag, varumdrke men framst produkt kan dven ske genom
ké&nselsinnet. FOr vissa foretag ar det inte langre tillrackligt att produktens visuella egenskaper
ar tilltalande eftersom det inte sager nagot om den funktionella eller fysiska upplevelsen.
Oavsett om kunden ar i en kopvalssituation eller efter ett kop ar de ofta i fysisk interaktion
med produkten (Hultén et al. 2011, 131). Har foretag mojlighet att skapa en kénselupplevelse
har de goda mojligheter att differentiera sig och uttrycka sin identitet pa ett tydligt och
distinkt satt (Gustavsson et al. 2014, s. 36-38). Vidare menar Hultén et al. (2011) att
kanselsinnet &r av stor vikt for hur kunderna uppfattar en produkt och dess kvalitet (s. 132). |
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samma stund som kanselintrycken registreras som erfarenheter och upplevelser skapas en
grund for den image som skapar varumarket (Gustavsson et al. 2014, s. 70-72). Overféring av
information och kénslor behdver inte endast ske genom fysisk berdring utan det kan aven
innefatta temperatur, vikt, form, fasthet eller tryck (Hultén et al 2011, s. 132). Huruvida en
produkt eller ett servicelandskap upplevs som varmt eller kallt ar av betydelse for
kénselupplevelsen (Bitner 1992, 5.65-67).

3.6 Sammanfattning

Studien grundar sig i hur foretag marknadsfér sig via evenemang, darav varfor kapitlet
borjade med event marketing. Varumérkesskapande &r en viktig del i event marketing och
teorier kring hur varumérket skapas med hjalp av evenemang har kompletterat studien,
samtidigt redogors for vikten av att utforma evenemangen pa ett satt som ar fordelaktigt for
varumarket, sa kallade upplevelserummet. | evenemangsproduktionen blir det tydligt hur
upplevelserummet ar centralt for beteenden samt varumarket, vilket leder oss in pa senare
delen av teorikapitlet dar det skapas en forstaelse 6ver hur foretag marknadsfor sig med hjélp

av manniskans fem sinnen.
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4 De studerade foretagen

| detta kapitel ges en introduktion till de tre foretagen vi har studerat. Forklaringarna ar
viktiga for att lattare folja med i nastkommande kapitel, dar vi analyserar var empiri med

hjalp av teorierna.

4.1 Palmer Friskvard

Palmer Friskvard ar ett personligt tranings- och behandlingscenter med fokus pa halsa och
livsstil i Malmo. Deras framsta kundgrupp ar hogre uppsatta personer eller egenforetagare
som inte trivs pa stora traningsanlaggningar utan soker ett mer personligt och privat alternativ.
Palmer filosofi ar att skraddarsy en helhetsupplevelse, inom kost och hélsa, fér kunden. Hos
Palmer Friskvard tranar kunden endast tillsammans med personlig tranare och de kombinerar
traning med behandlingar — naprapatbehandlingar, massagebehandlingar och kostradgivning
utav nagon av foretagets elva anstéllda. Palmer Friskvard saljer ett litet utbud av produkter
som gar i enhetlighet med deras foretagsprofil. Just nu star Palmer Friskvard infor en stor
utmaning att starta upp grupptraningar. Palmer anvéander sig delvis av evenemang for att
marknadsfora sig gentemot bade befintliga och nya kunder. Vara intervjurespondenter fran
foretaget var Anna-Mia Thysell och Pernilla Gustlin.

4.2 Lakritsfabriken

Martin Jorgensen startade ScandChoco 2005 och borjade importera choklad fran Ecuador.
Under arens gang blev foretaget aterforsaljare av flera olika varumérken, framst i Sverige. Ar
2011 beslutade de att starta ett eget varumarke, Lakritsfabriken. ScandChoco finns kvar och
deras roll idag ar bland annat att distribuera lakritsen pa den svenska marknaden. Nyligen
Oppnades Lakritsfabrikens showroom och butik i Helsingborg dér de har sina evenemang i
form av lakritsprovningar. | denna text kommer vi studera Lakritsfabriken och inte
ScandChoco. Lakritsfabriken producerar premiumprodukter med sa naturliga ingredienser
som majligt. Lakritsfabriken har 6 % lakrits i sina produkter till skillnad fran andra foretag for
att fa den akta lakritssmaken. Lakritsfabriken stravar efter att halla hog kvalité genom hela
kedjan. De marknadsfor sig framst genom massor och word of mouth genom provningarna.

Intervjuobjekten & Ann-Sofie Malmgren och Lisa Carlsson.

4.3 Autoropa
Autoropa ar en av Sveriges aldsta bilhandlare som tillhandahaller varuméarken som Ferrari,
Maserati, Bentley, McLaren, Land Rover och Jaguar. Autoropa har showrooms samt

verkstader runt om i Sverige dér ett av dem &r huvudkontoret i Arlév, Malmg, vilket dr den
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storsta anldggning. Har finns bilforséljning, showroom, verkstad samt finishing and
departement for alla mérken. Foretaget har totalt 70 anstallda dver hela landet. Autoropa
marknadsfor sig framst genom event, kundupplevelser och kundaktiviteter och har cirka 130
evenemang per ar. Till sin fordel far Autoropa inspiration och riktlinjer for
evenemangskonstruktionen vilket ar utformat av de olika bilféretagen. Darfor ser Autoropas
evenemang olika ut beroende pa bil, kundgrupp och syfte. Vara intervjuobjekt fran Autoropa

var Stina Sorensen och Natalie Ibron.
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5 Analys

Studiens karna ligger i denna del av uppsatsen, har produceras slutsatserna som ar grundade
genom vart teorikapitel. Vi kommer redogéra hur ovanstdende foretag arbetar med
evenemang och sinnesmarknadsforing for att 6ka forstaelsen i hur de skapar och bygger sitt
varumarke. FOr att nd vara resultat anvander vi oss av Bitners (1992) servicescape-modell
samt Vila-Lopez & Rodriguez-Molinas (2013) modell om hur varumarket skapas med hjalp av

event marketing.

5.1 Foretagens innovativa syfte

Lakritsfabriken borjade med sina lakritsprovningar for att konsumenterna efterfragade det.
Manga av kunderna kande sen tidigare till allt fran choklad- till vinprovning och tyckte att
lakrits hade varit spannande. Detta kan ses i likhet med Pine och Gilmore (2014) som forklara
att foretag behéver konstruera innovativa produkter som passar kundernas individuella behov
(s. 24-28). Lakritsfabriken valde att méta konsumenternas efterfraga i den man att omvandla
deras produkt mer innovativt och nytankande. Aven Autoropa och Palmer Friskvard erbjuder
en innovativ produkt. Autoropa som auktoriserad séljare erbjuder en sallsynt produkt i
Sverige och Palmer Friskvard &r det enda renodlade PT-gymmet i Malmo. Alla foretag vi
studerat erbjuder en unik och innovativ produkt. Daremot &r inte produkterna nédvandiga for
konsumenten eftersom det inte ar nddvandigt att ata lakrits, alla behdver och kan inte kdpa en
lyxbil och slutligen sa kan konsumenter valja att trana utan en personlig tranare. Trots detta

moter foretagen konsumenternas efterfraga med unika och innovativa produkter.

Andersson et al. (2009) beskriver hur alla evenemang kan se olika ut. Oftast arrangeras det pa
en specifik plats, pa en viss tid, med ett sarskilt syfte (s. 16). Lisa fran Lakritsfabriken menade
pa att deras syfte med evenemangen handlade forst och framst om att folk ska komma till
deras butik och prova deras produkter samtidigt som Lakritsfabriken far majligheten att
beratta mer om foretaget och produkten. Detta visar pa hur Lakritsfabriken i likhet med
Berriges (2007) forklaring av event marketing (s.12). Lakritsfabriken har ytterligare ett syfte
till att de utfor sina evenemang, Ann-Sofie forklara att folk &r genuint intresserade och darfor
vill foretaget bista med den kunskapen. Anna-Mia forklarade hur Palmer Friskvard anvander
sig av evenemang for att skapa en storre relation mellan konsument och foretag samt ett
tillfalle for att visa upp sin produkt, i analog med Berrige (2007, s. 12). Att skapa kdnnedom
om produkten och véacka uppmarksamhet, locka fler kunder samt skapa en image ar nagra av

de malsattningar som foretag har genom att tillampa event marketing (Preston 2012, s. 9-17).
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Stina uttrycker hur Autoropas framsta syfte med evenemang &r att erbjuda en upplevelse
eftersom nérkontakt &r ett viktigt element for att kunna marknadsfora deras produkter. Natalie
tillagger hur syftet av ett evenemang ar kundvard samt eventuell prospektering av nya kunder.
Samtliga foretag skapar dessa evenemang i hopp om att befintliga kunder tar med nya kunder.
Detta vacker uppmarksamheten vilket lockar fler kunder och resulterar i fler aterkommande
kunder, som grundar sig i vad Preston (2012) menar ar ett av syftena till varfér foretag

anordnar ett evenemang i marknadsforingssyfte (s. 11-12).

5.2 Foretagen ger liv at evenemangsupplevelsen

En av event marketings grundbultar ligger i hur foretaget tillater kunderna att vara aktiv i
evenemanget. Goldblatt (2002) menar att det ar viktigt att lata kunden delta for att skapa en
minnesvard och lyckad upplevelse (s. 83-85). Under observationen av Lakritsfabrikens
provning var deltagarnivan hdg, dels genom att presentatéren inkluderade oss i fragor,
foremal skickades runt samt att deltagarna provade lakrits parallellt med presentationens
upplagg. Saledes aktiveras bade kunden och dess sinnen i ett evenemang som detta. Vilket ar
en av event marketings andra egenskaper, att foretag iscensatter ett evenemang som influerar
kunders sinnen och kanslor (Wohlfeil & Whelan 2006b, s. 645-646). Under evenemanget pa
Autoropa aktiverades gasterna genom att provsitta bilarna, mingla med andra bilintresserade
samt saljare. Pa liknande satt blev besokarna aktiverade pa Palmer Friskvard i form av
provtraning samt mojligheten att diskutera traning och kost med de anstallda.

Ytterligare en av event marketings egenskaper ar hur tillfallena inviterar till att ménniskor
interagerar med varandra i moten eller dialoger (Wohlfeil & Whelan 2006b, s. 645-646). Bade
Autoropa och Palmer Friskvard anvander sig av evenemang i marknadsforingssyfte for att
styrka kontakten med kunden. | vara intervjuer med respektive foretag framgick det att
dialogen mellan kund och séljare samt kund och personlig tranare var viktigt under deras
evenemang. Lisa fran Lakritsfabriken forklarade hur de vill att deras besokare pa
provningarna ska kunna Oppna sig och vaga fraga. Foretaget forebygger detta genom att
finnas till i butiken fore och efter provningarna for att underlatta for de som inte vagar fraga
under provningen. O’Dell (2002) stiller sig kritisk till hur foretag forpackar upplevelser
eftersom de &r individuella foreteelser som mister kreativitet och unikhet vid massproduktion
(s. 153-155). For Ann-Sofie ar det en problematisk fraga eftersom manniskor ar olika men
menar pa att upplevelsen utspelar sig pa nytt varje gang och darfor blir ocksa upplevelsen

unik. Vidare forklarar hon hur varje provning kan vara svar att kvalitetssakra pa grund av
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besokarnas skilda uppfattningar. Framforallt ser Ann-Sofie gédrna att kunden tycker
lakritsprovningen varit larorikt och trevligt. Detta kan dven liknas med event marketings ena
egenskap dar Wohlfeil och Whelan (2006b) menar att det &r en dramaturgi, upplevelsen blir
darmed som en teater dar tillstallningen ar unik (s. 645-646). Denna aspekt genomsyrar &ven
Autoropas strategier i utformandet av ett evenemang. Stina forklarade hur antalet evenemang
de arrangerar blir avgorande for variationen av hur de konstrueras. Hon beskrev hur
evenemang utan variation blir enformigt for kunderna som ofta ar aterkommande.
Foljaktligen ar det gemensamt for de tre fOretagen att anvanda sig av event marketing
strategierna. Skulle foretag utesluta ndgon av egenskaperna, som Wohlfiel och Whelan (2006)
menar ar viktigt att anvanda sig av vid marknadsféring via evenemang (s. 647), forloras

darmed viktiga delar i processen av att marknadsféra varumarket.

5.3 Sinnena styr upplevelsen

Schmitt (1999) menar hur en upplevelse genom sinnena spelar en betydelsefull roll i hur
produkten och servicen uppfattas (s. 58). Vidare menar Hultén et al. (2011) hur
sinnesmarknadsforing ger foretag majlighet att applicera en unik och genuin pragel pa
varumarket (s. 175). Natalie fran Autoropa resonerade kring hur féljden skulle bli om foretag

anvander sig av flera sinnen i ett evenemang:

Jag tror det ger en starkare upplevelse absolut, som ett exempel nér vi korde in en bil i hallen, det
var ju mycket mer maffigt &n att bara se en statisk bil som nagon kanske oppnar en dérr pa. Men
att hora den och skapa den spanningen och man kommer in i ett rum och s ser man en tom plats
men det & en massa stralkastare som riktas pa den, da drar man ju slutsatsen om att dar ska ju
komma nagonting. /.../sen sa hor man en motor nagonstans langt ifrdn och sen s kommer det upp
en ascool rod racerbil liksom, det &r ju valdigt effektfullt och effektiv marknadsféring tror jag.
(Natalie Ibron, Autoropa, 28-04-14).

Citatet ovan visar likhet med hur Hultén et al. (2011) menar att foretag bor anvanda sig av
sinnesmarknadsforing vilket bidrar till att de attraherar besokare pa en personlig niva som
leder till en storre framgang (s. 15, 19). Samma fraga stéllde vi till resterande foretag dar
Anna-Mia fran Palmer Friskvard forklarade hur hon tror att sinnesmarknadsforing ar viktigt
eftersom sinnen kan paverka minnet vilket resulterar i att evenemanget blir ihagkommit.
Foretag riskerar saledes att hindra att en upplevelse blir minnesvérd nér farre sinnen anvands
(Lee et al. 2013, s. 204). Vidare belyser Gustafsson et al. (2014) hur denna férening mellan
sinnena och marknadsforing paverkar upplevelsen (s. 14). Lisa fran Lakritsfabriken besvarade

var fraga hur anvandning av flera sinnen paverkar evenemanget:
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Férhoppningsvis blir det en battre helhetsupplevelse pa det séttet i sé fall for jag brukar uppleva att

ju mer sinnen du anvander vid tillfalle gor att du kommer ihdg det mer. D& du bade far lasa, hora,

skriva sjalv sa ar det ju lattare att komma ihag det an om det bara ar nagon som berattar det for dig.
(Lisa Carlsson, Lakritsfabriken, 25-04-14).

Schmitt (1999) beskriver hur sinnesmarknadsforing kréver att foretag har tydliga strategier,
kunskap och koncept samt viljan att fornya (s. 66). Darfor finns det dessvérre foretag som
okontrollerat behandlar sinnesmarknadsfoéring med otydlig vetskap (Hultén et al. 2011, s. 25).
| kommande stycke foljer darfor en redogorelse 6ver Palmer Friskvards, Autoropas och

Lakritsfabrikens anvéndning av sinnena och hur dessa tar form i upplevelserummet.

5.3.1 Sinnenas kontrollrum

Manga forskare menar att det ar viktigt for foretag att konstruera en genomtankt miljo dar
upplevelsen utspelar sig (Bitner 1992; Mossberg 2003; Goldblatt 2002). Mossberg (2003)
forklara dven hur rummet kan vara ett satt att marknadsfora och positionera sig (s. 120-122).

Ann-Sofie forklarade butiken dér provningarna halls sahar:

Det ar ju att man ska bygga varumarket som en konceptstory eller som en flagship store och det
kommer fran idén att folk kom till vart lager i Ramlosa for att se fabriken /.../ komma hit och
uppleva, att lakritsrétterna ligger hér och det passar bra.

(Ann-Sofie Malmgren, Lakritsfabriken, 25-04-14).

Vidare menar Ann-Sofie att de inte vill att butiken, dar evenemanget dger rum, ska se ut som
en riktig butik dar vem som helst brukar ga och handla. Lisa forklarar butiken som
industriinspirerad med tra och stal dar tanken &r att det ska vara avskalat precis som lakritsen,
att den innehaller ravaror av hogsta kvalité utan nagra tillsatser. Autoropa anpassar sina
upplevelserum utifran temat pa evenemanget. Deras showroom é&r stora, luftiga, med hogt i
tak och material framst i glas och metall. Stina forklarade utformningen av

upplevelserummet:

Som imorgon kvall ska vi ha ett lanseringsevent hér av en ny jaguarmodell, F-type coupe. Det &r
ett ganska litet event, dd kommer vi gora det i den hér delen av hallen vid receptionen just for att
tajta till det sa att det blir en intimare kansla sa att gasterna nar de da inte ar s3 manga inte ska sta i
den har stora hallen men valdigt hogt i tak, for da kdnner man sig lite exponerad. Det kanns lite
opersonligt och inte mysigt. /.../ Men sen ndr vi gor event utanfor da maste vi ju jobba mer pa att
bygga upp en miljo som klingar i ratt nivd med Autoropa och véra otroligt fina showrooms.

(Stina Sorensen, Autoropa, 28-04-14).

Autoropa visar tydligt en medvetenhet i deras utformning av rummet som gar i likhet med hur

Bitners (1992) tre miljobetingade aspekterna skapar atmosfariska forhallanden i rummet (s.
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60). Vidare forklarade Stina hur de maste nischa sina evenemang efter var kunden befinner
sig i sin utveckling av ett bilkbp samt anpassa och skraddarsy eventet eftersom Autoropa
maste na ut till manga kunder. Detta gar i likhet med vad Mossberg (2003) menar att
upplevelserummet spelar stor roll i hur foretag vill positionera och differentiera sig pa
marknaden. Hon menar aven att upplevelserummet bor utformas pa ett visst satt for att
attrahera ratt kundsegment (Mossberg 2003, s. 120-122). Palmer Friskvard bygger sina
evenemang kring deras séte dar praktiken och traningssalarna ar placerade, vilket &r i en
vacker tradgard som vetter mot havet. Palmer Friskvard har valt att placera sig i en av
Malmos finare kvarter och pa sa satt har de aven specificerat sig mot en kundgrupp i samband

med miljon. Pernilla Gustlin sager sahar om hur de utformar sitt upplevelserum:

Vi forsoker ju alltid fundera, tdnka, stota och bl6ta och utvérdera. Nu &r vi en liten grupp som
jobbar har sa att det blir mycket idéer och tankar som bollas fram och tillbaka hér, ibland sa flyger
det hogt men manga ganger sa ar vi ganska duktiga pa att forsoka hela tiden tanka pa: Gar det har i
linje med det vi gor? Ar det verkligen det har vi vill presentera? /.../ ja vi gor ett aktivt val sa till
vida att de hér sakerna tycker vi ar trevliga att ha pa ett evenemang men det ar ingen som sitter har
som ar sa superstrategisk i varje val vi gor /.../

(Pernilla Gustlin, Palmer Friskvard, 23-04-14)

Citatet ovan visar pa att det finns en medvetenhet om vad Palmer Friskvard vill presentera
under sina evenemang men det framgar aven tydligt hur de inte beaktar samtliga
miljodimensioner som Bitner (1992) menar &r viktigt i skapandet av upplevelserummet.
Bitner (1992) menar att omgivningen paverkar bade besokare och kunders beteende, darfor

bor stor vikt l1aggas vid upplevelserummet (s. 60).

Sirianni et al. (2013) menar hur personliga moten som sker mellan anstéllda och kunder kan
vara mer inflytelserikt i ett forsok att kommunicera varumarket, darfor spelar beteendet en
stor roll (s. 108). Nagot som Bitner (1992) menar skapas av omgivningen (s. 60). Genom att
studera foretagens olika upplevelserum konstateras det att samtliga gjort ett forsok till att
utforma rummet pa ett satt som skapare interaktion mellan bade bestkare och anstallda. Nar
den anstélldes beteende samt rummet dar interaktionen sker dverensstammer med varumarket
aktiveras kunderna att uppleva en image som forhoppningsvis gar i samklang med foretagets
identitet, vilket bli mer gynnsamt for foretaget (Sirianni et al. 2013, s. 108-109). Saledes
utformar féretagen sina upplevelserum olika dar nagra & mer medvetna om omgivningen &n
andra. Daremot utformar de rummet pa ett satt som gynnar event marketing strategierna och
darmed foretagens syfte med evenemanget. Emellertid férsummas viktiga miljoaspekter av

upplevelserummet som i sin tur kan komma att paverka olika beteenden, upplevelsens kvalité
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samt varumarkesuppfattningen. Vi fortsatter analysen av upplevelserummet med de olika

sinnena.

5.3.2 Smaksinnet

Autoropa, Palmer Friskvard samt Lakritsfabriken berér alla smaksinnet da de bjuder pa
tilltugg nér de konstruerar ett evenemang. Krishna (2011) beskriver hur smaksensationen som
tilltugg kan ge oss ar en viktig del for manskliga tillfredstéllelsen samt ett viktigt socialt
element (s. 281). Anna-Mia beskrev hur Palmer Friskvard serverar tilltugg forst och framst
for att det ar trevligt att bjuda pa nagot och att det anses vara uppskattat av besokarna. Vidare
forklarade hon hur val av mat berodde pa vad evenemanget skulle utstrala. Under var
observation serverade de proteinsmoothies och hemmagjorda energibars. Pernilla forklarade
hur valet av detta tilltugg Iag till grund i att uppmuntra till en héalsosam livsstil i kombination
till traning, samtidigt for att 6ka forséljningen av deras produkter. Lindstrom (2005) beskriver
hur ett foretag har stérre mojlighet att bygga upp en image om de lyckas smaksétta en produkt
(s. 96). Energibarsen som Palmer Friskvard bjuder pa tillverkas av deras konsult och finns
exklusivt att képa och testa hos Palmer Friskvard. Pa detta satt smaksétter de sitt varumarke
med hjélp av dessa bars, dock sker smaksattningen omedvetet fran foretagets sida eftersom de
tydligt uttrycker att det inte arbetar med smaksinnet pa ett sadant satt. Detta kan styrkas med
Jonsson (2002) som belyser hur ett tilltugg kan skapa en koppling mellan foretaget och
produkten (s. 55-56).

Autoropa inser vikten av att bjuda pa tilltugg vid ett evenemang och hur tilltugg utstralar en
viss image av varumarket. Stina forklarade hur de alltid bjuder pa mat och dryck pa deras
evenemang eftersom hon anser att det ar nagot som tillhor upplevelsen. Vad de véljer att
bjuda pa varierar beroende pa temat pd evenemanget eftersom de vill att tilltugget ska ge rétt
bild av foretaget och varumarket. Vid lansering av deras italienska varumérken har de tidigare
serverat mat som forknippas med Italien. Samtidigt menar Stina att det &r viktigt att de inte
serverar italiensk mat varje gang de lanserar en ny italiensk bil eftersom de standigt maste
fornya sig. Detta visar pa en medvetenhet av hur smaksinnet kan anvandas for att bygga en
image. Lakritsfabriken serverar sjalvklart tilltugg pa deras event eftersom de utfor en
lakritsprovning. Lisa beskriver att besokarna smakar hela deras sortiment for att sen kunna
valja en favorit som sedan kops. Nar vi stallde fragan om vad Lakritsfabriken ville att deras
lakrits ska associera till s svarade Ann-Sofie att de vill att deras produkt ska ha en stark

aterkoppling till deras varumarke. Aven Lisa menar pa att kunderna ska smaka det rena i
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lakritsen. Eftersom deras produkt beror smaksinnet var det ett sjalvklart svar pa en sadan

fraga.

5.3.3 Doftsinnet

Smaken &r ett sinne som tidigare namnt kan vara svart att attrahera samt en viktig sak att
beakta &r hur smaken ar beroende av andra sinnen och vice versa (Hultén et al., 2011, s. 159;
Jonsson, 2002, s. 71). Ingen av foretagen som vi studerat anvander sig medvetet av luktsinnet
under deras evenemang for att marknadsfora sig. Daremot visade det sig under
observationerna att Lakritsfabriken och Autoropa har forutsattningar till att anvanda sig av
dofter eftersom bada foretagen har produkter som kan attrahera doftsinnet. Palmer Friskvard
ar det foretag som stélls infor den storsta utmaningen att framstélla varumarket via doftsinnet
eftersom detta inte & markant i deras produktion. Déremot kan foretag anvanda sig av dofter
pa kort sikt kan en produkt uppmarksammas medan en bestdende doft, en signaturdoft, kan
utmarka ett foretags identitet, positionering och differentiering (Krishna et al. 2009, s. 57-59).
Detta visar pa hur Palmer Friskvard fortfarande kan attrahera doftsinnet genom att hitta en

signaturdoft som gar i linje med deras varumarke.

Natalie beskrev for oss hur de ibland startar bilarna och kor runt i hallen som gor att det luktar
bensin. Detta skapar en doft som tydligt indikerar pa varumarket. Nér vi fragade henne vidare
om de gjorde detta av en specifik anledning svarade hon: “Den detaljen har jag nog faktiskt
inte tankt pa, det ar mer att det ar en tanke att man kor in den och att det ar en cool detalj
liksom.” (Natalie Ibron, Autoropa, 28-04-14). Detta visar hur foretaget omedvetet anvander
sig av luktsinnet istéllet for att medvetet beakta specifika dofter som bidrar till varumarket.
Att medvetet anvanda sig av doftsinnet gor att foretaget kan paverka sinnesupplevelse som
kan skapa minnesbilder hos kunder som resulterar i en image av varumarket (Hultén et al.,
2011, s. 22-23). Under vara intervjuer med Lakritsfabriken kan vi konstatera att bada vara
respondenter menar pa att foretaget inte anvander sig av luktsinnet i deras evenemang. Som
tidigare namnt ar det ett vinnande koncept att anvénda sig av flera sinnen samtidigt for att
skapa en helhetsupplevelse. Doften &r starkt forknippat med smaken eftersom doften bland
annat aktiverar smaklokarna (Krishna, 2011, s. 284). Foljaktligen skulle det gynna
Lakritsfabriken att anvénda sig av flera sinnen i kombination eftersom deras produkt

attraherar smaksinnet. Lisa beskrev hur Lakritsfabriken anvander sig av dofter s har:
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/...I produktionen har vi ju har ocksa. Sa ibland kan vi oppna fonstret till produktionen och da
kommer ju ocksa en doft fran chokladmaskinen som star pa dar, jamt! Sa da kommer ju den har
lite sota doften och det ar livsfarligt. Jag brukar undvika att ga dit for da luktar det s& man maste
borja 4ta. Sa det har ju en bidragande faktor, just doften.

(Lisa Carlsson, Lakritsfabriken, 25-04-14).

Detta visar pa en medvetenhet om hur dofter kan attrahera pa ett positivt satt. Denna typ av
medvetenhet kan appliceras i deras evenemang vilket skulle gynna varumarket. Under var
observation luktade det ingenting under hela provningen men i slutet 6ppnades doérren in till

tillverkningen och rummet fylldes av dofter av lakrits och choklad.

5.3.4 Horselsinnet

Horseln &r det sinnet som flitigt anvénds i marknadsforingssyfte daremot anvands ljud och
musik ofta pa ett omedvetet satt (Lindstrom 2005, s. 11). Lakritsfabriken anvander sig inte
medvetet av ljud eller musik i deras evenemang. Under var observation kunde besokarna hora
ljud fran kaffemaskinen eller hur besokare tuggade lakrits. Ett standigt ljud fran bilvagen
utanfor trangde in genom fonsterpartierna, nadgot som inte gar i samklang med varumarket.
Liksom smaksinnet sa ger horselsinnet en bild av foretaget eftersom ljudupplevelser kan
associeras till varumarket (Hultén et al. 2011, s. 86). Lakritsfabriken haller en presentation
under sin provning som gar i liknet med vad Hultén et al. (2011) forklarar som en verbal
formaga att attrahera horselsinnet (s. 86). Utan musik och ljud blir det svart att associera

nagot speciellt ljud till Lakritsfabrikens varumérke.

Autoropa anvander sig av ljud pa deras evenemang i form av musik samt anvandning av deras
produkter som framkallar ljud, till exempel motorljud. Hultén et al. (2011) anger foérdelen av
att anvanda sig av ljud i marknadsforingssyfte for att kunna differentiera sig pa grund av
varumarkesbruset (s. 87). Stina menar att det & mycket viktigt att hora motorljudet pa bilen
som lanseras eller provkors. Det ar bade i marknadsforingssyfte men &ven ett
forsaljningsknep eftersom alla bilar later mycket men olika. Ratt typ av musik kan vara
avgorande for hur lange besokarna stannar vilket i slutdndan kan ge inverkan pa férsaljningen
(Hultén et al. 2011, s. 91; Andersson, Kristensson, Wéstlund & Gustafsson 2012, s. 555-558).
Stina beskrev hur Autoropa anpassar musikval for vilken typ av kansla de vill férmedla i
rummet. Autoropa anvander sig darfor medvetet av ljud vilket Hultén et al. (2011) belyser
som fordelaktigt eftersom besokare dédrmed kan identifiera sig med ljudet (s. 86). Valet av
musik menar aven Bruner (1990) ger inverkan pa manniskors sinnesstamning. Forfattaren

beskriver hur en viss typ av musik kan framkalla varierande beteende (Bruner 1990, s. 94-95).
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Under var observation var det ett liveband som spelade jazzmusik, vilket skulle ge en

avslappnad kéansla.

Anna-Mia pa Palmer Friskvard beskriver att de anvander sig av musik pa deras evenemang
for att skapa en viss stamning. Valet av konkret tema pa musiken pastod hon inte att de hade,
utan istallet valt musik som kanns igen. Hennes beskrivning &r i likhet med tidigare teorier
hur foretag fordelaktigt kan anvanda sig av musik for att paverka stamningen och varumarket
(Hultén et al. 2011, s. 86; Bruner 1990, s. 94). Bade Anna-Mia och Pernilla framstéller
personalen pa Palmer Friskvard som lyhorda, att de vet var deras kunder gillar for mat samt
musik som de sedan anvander sig av i deras evenemang. Hultén (2011) belyser hur
sinnesmarknadsforing talar for ett medvetet musikval for att nd sin onskade kundgrupp (s.
92). Genom att Palmer Friskvard ar lyhorda och vélbekanta med sina kunder kan de anvanda
sinnesmarknadsforing med hjalp av musik for att attrahera sin kundgrupp.

5.3.5 Synsinnet

Synsinnet ar dominerade och vélanvéant och ger foretag mojlighet att uttrycka sig (Hultén et
al. 2011, s. 59). Under Lakritsfabrikens evenemang framgick deras logga pa véggar,
forpackningar och presentationer. Gustavsson et al. (2014) och Hultén et al. (2011) betonar
vikten av att beakta saval forpackning, design, farg, tema samt exteriér och interior for att
attrahera synsinnet (Gustavsson et al. 2014, s. 46; s. 67-68; Hultén et al. 2011, s. 62). Deras
farger i butiken ar anpassad efter varumarket och gar i samma linje som deras logga; gront,
svart och vitt. Deras satt att arbeta med exterior och interiér grundar sig i den resan de vill
formedla, fran rot till fardig produkt. I butiken ligger det lakritsrétter eftersom de vill utstrala
en ren produkt av hog kvalité. Ann-Sofie forklarade vikten att det &r rétt belysning under
provningarna for att besokarna ska kunna tydligt se och samtidigt skapa en god atmosfar
vilket visar en medvetenhet om hur rummets layout kan paverka besokarna. Ljus ar faktorer
som paverkar sinnesstamningen och humaret, de stimulerar besokarnas minnen, tankar och
upplevelseformaga vid ratt val och farg och ljus (Bhardwaj, Palaparthy & Agrawal 2008, s.
41; Hultén et al. 2011, s. 66-69). Att det ska vara visuellt attraktivt ar dven nagot som Stina
forklarar att Autoropa arbetar aktivt med. Foretaget har ofta ett fargtema som ska genomsyra
hela evenemanget. Natalie forstarker hur Autoropa arbetar mycket med ljussattningen pa
deras evenemang, exempelvis beskrev hon hur en bil ska vara upplysta pa ett specifikt satt for

att sétta produkten i fokus.
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Palmer Friskvards evenemangsmiljo utgors av deras lokaler och omgivning. Exterioren,
byggnaden som Palmer Friskvard ligger i menar Anna-Mia utgor den vackra omgivningen
tillsammans med tradgarden. Utover det arbetar inte foretaget aktivt med synen i sina
evenemang utan forlitar sig pa deras omgivning. Daremot anvéander Palmer Friskvard sig av
sin anlaggning tillsammans med omgivning for att skapa ett evenemang. Detta ger bestkarna
mojligheten att ga in i traningslokalerna vilket skapar en helhetsupplevelse dar foretaget
nyttjar omgivningen for att for att visa pa foretagets karnproduktion. Detta uttrycker Bitner
(1992) som den andra miljobetingade aspekten, vikten av utrymme och funktion for att skapa
en helhet (s. 60). Vidare beskrivs hur utrustning, mdéblering, storlek och form utgér den
rumsliga layouten och hur denna anordning kan ge en positiv inverkan pa kunder och
anstalldas beteende (Bitner, 1992, s. 66). Lisa fran Lakritsfabriken beskrev for oss hur de
lagger stor vikt att deras stolar ska vara bekvama eftersom provningen ar lang och de
prioriterar darfor att deras besokare ska sitta skont. Autoropa utformade deras omgivning for
att fa besokarna att mingla och sprida ut sig. De hade barbord som var placerade spritt men
jamt 6ver omradet for att folk skulle kunna placera sig vid ett sddant, som en trygg punkt. De
hade dven placerat buffén och baren i tva olika hérn av rummet for att skapa rotation bland
bestkarna och motverka att alla samlas vid en plats, berattade Stina. Detta gar i likhet med

Bitners (1992) teorier om hur rummets maéblering blir funktionelit.

Bitner (1992) belyser dven hur utrymme och funktionalitet utgdr den aspekt som kunderna
mots av i initialskedet (s. 60). Det forsta vi mottes av pa Autoropa var valputsade bilar utanfor
entrén placerade pa diagonalen. Nar vi fortsatte in i lokalen som var fyllt av farska blommor,
fick vi g pa en lang och bred rod matta och moéttes dar av en kvinna med ett stort leende som
skulle pricka av oss. Sa upplevdes vart initialskede nar vi besokte Autoropas
lanseringsevenemang. Langre in i lokalen sdg vi dven hur de hade placerat bilarna precisist
intill varandra, bada horisontellt och diagonalt. Detta visar tydligt pa att layouten pa rummet

spelar en stor roll for Autoropa som tanker pa utformningens betydelse i evenemanget.

5.3.6 Kdnselsinnet

Hultén et al. (2011) betonar hur en fysisk interaktion med en produkt ar viktigt samt hur
denna interaktion tillsammans med varumérket sker genom ké&nselsinnet (s. 131).
Lakritsfabriken later bestkare fa anvanda sitt kanselsinne genom att bland annat fa kanna pa
ralakrits, lakritsrot och ovriga produkter. Aven presentatoren uppmanade besdkarna under

provningen att beakta kanseln genom konsistensen pa lakritssorterna. Nagot som utmarker
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Lakritsfabrikens produkt fran konkurrenter ar hur de anvander ravaror i deras produkt som
motverkar att lakritsen fastnar mellan tdnderna. Detta blir ett satt att differentiera sig genom
att kunna skapa en kanselupplevelse som Gustafsson et al. (2014) beskriver tydligt kan
uttrycka ett foretags identitet (s.36-38). Autoropa inkluderar kénselsinnet i deras produkt: “Att
uppleva sjdlva bilen, det dr egentligen dir som kénseln kommer in...” (Stina Sorensen,
Autoropa, 28-04-14). Att uppleva en produkt via kénselsinnet menar Hultén et al. (2011) har
stor vikt for den uppfattade kvalitén (s. 132). Natalie podngterar att bilarna som testas alltid
ska vara rena och vélputsade for att inneha den kvalitén som foretaget vill formedla.

Nér kanselintryck registreras som erfarenhet och upplevelse bidrar detta till en image och
varumarkesuppfattning (Gustavsson et al. 2014, s. 70-72). Nar besokare kommer till Palmer
Friskvard ar det byggnaden och den vackra tradgarden det forsta besokarna registrerar och
skapar darmed en viss ké&nsla som kan uttrycka foretagets image och varumérke. Eftersom
foretaget tar stor fasta pa deras omgivning nar de skapar ett evenemang blir de darfor
beroende av vadret for att kunna skapa en god kansla med hjélp av deras omgivning. Saledes
ar temperaturen och huruvida en produkt eller ett servicelandskap upplevs som varmt eller
kallt betydande for kanselupplevelsen (Hultén et al 2011, s. 132; Bitner 1992, s. 65-67).
Anna-Mia visar denna medvetenhet genom att podngtera huruvida vadergudarna kan variera

men nagot som de beaktar i sitt evenemang med talt eller liknande.

5.4 De tre metaforerna

Vi har ovan gatt djupare in pa anvandningen av sinnena i foretagens olika upplevelserum och
kan konstatera att detaljer som paverkar varumarket inte alltid tas i beaktning. I detta kapitel
blir det tydligt hur de olika fGretagen anvander sig av sinnena i sina evenemang. For att lyfta
fram hur varje foretag arbetar med sinnesmarknadsféring har vi gjort tre olika metaforer som
belyser deras anvandning av sinnena. Samtliga studerade foretag anvénder sig av sinnena men
vissa dar mer medvetna om det an andra. Palmer Friskvard ar ett foretag som framst anvander
sig av sinnena i ett funktionellt syfte. Mat serveras da besokarna lockas av att komma dit och
musik spelas eftersom det ar trevligt. Evenemanget utformas i deras vackra tradgard som
vetter mot havet. Daremot finns dar ingen genomténkt strategi for hur de ska applicera
sinnena for att attrahera besdkarna pa ett satt som starker och bygger varuméarket. Darmed
kallar vi denna typ av hantering for blind sinnesmarknadsféring. Vidare har Lakritsfabriken
alla forutsattningar till att anvanda sig av de olika sinnena eftersom deras karnproduktion

utgar fran ett av de sinnena som dven attraherar évriga sinnen. De skapar en produkt som
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bade smakar och luktar. Deras evenemang ligger &ven i anslutning till deras produktion som
aven sprider en doft av lakrits och choklad. Deras lakrits attraherar kanselsinnet bade nar
kunden har produkten i handen men dven i munnen. Eftersom evenemangen halls i deras
lokaler dar vissa av produkterna produceras samtidigt som de skapat en butik attraheras dven
synen. Trots dessa goda forutsattningar ar Lakritsfabriken inte i framkant nar det galler att
marknadsféra sig med hjalp av manniskan fem sinnen. Denna anvandning blir darfor relativt
och stundtals dampad och metaforen blir saledes dov sinnesmarknadsféring eftersom
maojligheten finns men inte appliceras. FOretaget som har en kansla for sinnesmarknadsforing
ar saledes sista foretaget som under var studie tydligt och i detalj forsokt att planera ett
evenemang som attraherar de olika sinnena och gar i samstammighet med varumarket. Av
inslag i analysen framgar det tydligt hur Autoropa har forutsattningarna men aven kunskap
och erfarenhet av att marknadsfora sig via evenemang och hur de med hjélp av sinnena ska
hoja upplevelsen. Det framgar tydligt hur en medveten anvandning av sinnena paverkar
skapandet av varumarket pa ett positivt satt. Vidare analyseras hur varumarket upplevs via ett

evenemang.

5.5 Olika former av varumarkesutveckling

| detta avsnitt identifieras de olika foretagens evenemang eftersom Vila-Lopez och
Rodriguez-Molina (2013) menar att en evenemangsupplevelse skapas for att stdrka
varumarket (s. 713).

5.5.1 Surprise - Overraskning

For att bjuda pa en minnesvard upplevelse kravs det att foretag inte enbart ger bra service
(Mossberg 2003, s. 39). Detta ar nagot som samtliga foretag redan anammat eftersom det
erbjuder bade nya och befintliga kunder ett evenemang for att lara kdnna varumarket. Event
marketing ar ett effektivt satt att férmedla foretagets budskap och skapa en medvetenhet Gver
produkterna vilket kan gynna foretaget (Berridge 2007, s. 12). Som Ann-Sofie menar blir alla
kunder valdigt glada nar de far smaka, trots att det &r en provning. Men vad Lakritsfabriken
lyckas med dr att erbjuda en generés mangd av deras sortiment som Gverraskar bestkaren
positivt. Sortimentet som provades var allt fran lakritsroten till sjalva godiset. Att visa detta
breda spektra av utbud pa ett unikt och kreativt satt gar att jamféra med Wohlfiel och Whelan
(2006b) resonemang om att ett evenemang bor berdra besbkarna med minnesvérda
upplevelser (s.645-646).
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Autoropa skapar spanningsmoment nar besokarna kommer in i bilhallen och ser en bilsiluett
tackt av ett svart skynke. Personalen bygger upp en kansla i enhetlighet med temat pa
evenemanget nar de presenterar och skynket dras undan f6ljt av applader. Kao et al. (2008)
menar att upplevelsemarknadsférare bor hitta ndgot extra ordinart vid skapande av deras
evenemang for att 6verraska konsumenterna och for att skapa langvariga minnen (s. 166).
Aven Palmer Friskvard bygger sitt evenemang for att skapa nagot extra for kunden. Pernilla

Gustlin forklarar upplagget av 6ppet hus och deras tankar kring det sahar:

/... Nar vi véljer medaktorer pd dppet hus som vi ska ha nu sa har vi valt att ta med Larson &
Lange och ett make-up marke som heter Makiash for att vi tanker att dom tva tillsammans dels
kan komplettera varandra och gdra nagon lite kul happening som da kommer géra nagot enklare
haruppsattningar och enklare make-up /.../ vi funderat lite kring hur kan vi kombinera den
personliga traning med grupptraning och utifran det har vi kommit fram till att jobba med Yoga
for att var personliga traning har haft ganska mycket fokus pa resultat, prestation, tuffare traning
/... och sen kommer skénhet in i det hér, vi vet att det & manga av véra befintliga kunder som
tycker att den helheten hanger ihop.

(Pernilla Gustlin, Palmer Friskvard, 23-04-14).

5.5.2 Participation - Delaktighet

Delaktighet &r en viktig del i event marketing dels for att gora upplevelsen starkare men aven
for att erbjuda interaktion mellan olika manniskor (Wohlfeil och Whelan 2006b, s. 645).
Autoropa konstruerar som tidigare namnt en mingelvanlig omgivning for att skapa en
interaktion mellan méanniskor och produkter. Delaktigheten under ett evenemang kan ge
inverkan pa hur kvalitén uppfattas eftersom delaktigheten uppmanar till en interaktion i
omgivningen mellan kund och produkt (Kao et al. 2008, s. 165-166). Under observationen
minglade besdkarna med varandra och kom i kontakt med bilarna genom att provsitta och
kdanna pa dem. Detta visar pa hur Autoropa tar hansyn till att aktivera kunden for att vidare
paverka den upplevda kvalitén. Ett mingelvanligt evenemang ar aven nagot som Palmer
Friskvard uppmanar till eftersom deras besokare far prova bade traning och produkter fran

deras sortiment. Anna-Mia forklarar en av anledningarna till eventet:

/... att man gor nagot kul tillsammans sé att det inte bara handlar om traning nar de &r hér utan att
de far traffa oss lite privat ocksd och varandra privat ocksd och sen sjalvklart sélja in oss och visa
var verksamhet och visa vad vi gor /.../

(Anna-Mia, Palmer Friskvard, 16-04-14).
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Likasa Ann-Sofie fran Lakritsfabriken menar pa hur hon vill att besokarna ska vara aktiva i
provningarna genom att stélla fragor samtidigt som aven presentatoren ska forsoka aktivera
besokarna genom att stélla fragor. Under var observation fragade presentatéren fragor som
gallde bade vad vi tyckte om produkten samt vad vi foredrar for lakritssorter. Darmed deltar
kunden aktivt vilket enligt Vila-Lopez & Rodriguez-Molina (2013) kan tillféra en emotionell
kénsla (s. 716). Denna delaktighet som skapas genom att involvera kunden kanslomassigt i
aktiviteterna leder till hur upplevelsen blir framgangsrik (Pine & Gilmore 2011, s. 45-47).
Samtliga foretag lyckades aktivera kunderna pa ett satt som gynnade deras varumarke
eftersom besokarna tillats komma sa nara inpa bade produkt och anstallda for att skapa sig en

bild 6ver vad som erbjdds.

5.5.3 Immersion - Nedsankning

Denna aspekt kan forklaras som en djupgaende version av hur foretag kan medverka
kunderna i ett evenemang. Den storsta skillnad ar att konsumenten forsvinner fran tid och rum
och uppslukas av stunden (Vila-Lopez & Rodriguez-Molina 2013, s. 716). En storre
beaktning av detta resulterar i hur foretagets upplevda kvalité kan fordndras (Kao et al. 2008,
s. 165). For en person som é&r bilintresserad, alskar lakrits eller &r en tréaningsfantast innehéll
alla evenemang inslag av detta som Vila-Lopez & Rodriguez-Molina (2013) Kkallar
nedsankning, att kunden forloras i tid och rum (s. 716). Detta visar pa hur bestkarna tar
deltagandet till en hogre niva genom att fa kanna och testsitta bilen. | Palmer Friskvards
evenemang later de gaster medverka i deras traningspass. Nér besokarna pa Lakritsfabriken
far tillfallet att smaka pa lakritsen uppslukas de av smaken. Jonsson (2002) menar hur tilltugg
gor det enklare for manniskor att minnas och ateruppleva (s. 55-56). Daremot géller det att ha
ett genuint intresse for att uppslukas av stunden eftersom foretagen inte erbjuder nagot extra
ordinart i den bemarkelsen, vilket kan vara svart att anpassa till en stor grupp. Fornerino et al.
(2008) beskriver hur extra ordinara upplevelser resulterar i en storre tillfredsstéllelse ligger till
grund i interaktionen mellan konsumenten och upplevelserummet (s. 97). Aven Mossherg
(2003) menar att oavsett vilken typ av nedsénkning foretag vill uppna aterspeglas vikten av att
forbattra utformandet av och processen i upplevelserummet (Mossberg 2003, s. 39). Alla
foretag konstruerar evenemanget sa att kunden &r delaktig, vilket resulterar i att de ger
kunderna en mojlighet att forloras i tid och rum. Genom detta tillvagagangssatt uppstar en

relation mellan konsumenten och rummet nar gésten deltar i evenemanget.
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5.5.4 Emotional event experience and brand experience — Kdnslomassig
evenemangsupplevelse och varumarkesupplevelse

For att bygga ett varumarke med hjalp av event marketing ar det viktigt att forsta de tre
aspekterna ovan som tillsammans skapar en kanslomaéssig upplevelse, som vidare konstruerar
en varumarkesupplevelse samt paverkar miljon (Kao et al. 2008, s. 165; Vila-Lopez &
Rodriguez-Molina 2013, s. 713). Wohlfeil och Whelan (2006c) beskriver hur det emotionella
vardet i ett evenemang har fatt stor betydelse for hur besokarna upplever varumarket
(Wohlfeil och Whelan 2006¢, s. 315). Var studie har tydligt visat hur samtliga tre studerade
foretagen skapar en atmosfér i deras evenemang. Autoropa vill skapa en stdmning som varken
ar stel eller hogfardig genom att interagera, mingla och skapa en festlig stdimning kring sina
evenemang. Detta gar i likhet med vad Mossberg (2003) menar om att formedla sitt
varumérke genom att férpacka produkten (s. 41). Stina menar att de vill ge lite mer an vad

kunden forvantar sig och att de ska kénna att Autoropa ar engagerade i individen.

Lakritsfabriken forsdker skapa en 0ppen stamning under deras evenemang. Ann-Sofie menar
pa att besokarna under ett av deras evenemang ska uppleva det som larorikt samt trevligt och
sdger: “Hellre att ha en provning s& att man skapar upplevelsen tillsammans istillet for att jag
ska bara sta har med mitt bildspel och rabbla fakta” (Ann-Sofie, Lakritsfabriken, 25-04-14).
Anna-Mia pa Palmer Friskvard menar att verksamheten har kunderna i fokus och ar lyhérda
samt personliga, vilket de dven vill genomsyra deras evenemang. Nar de skapar ett
evenemang fragar de kunderna vad som 6nskas och gor de det utifran vad de tror lockar
kunderna. Detta gar i likhet men vad Wohlfeil och Whelan (2006b) menar ar viktigt for att
skapa en unik varumarkesupplevelse, att lyssna och forsta kundernas behov och 6nskemal (s.
647). Samtidigt bor Palmer Friskvard skapa en uppfattning hur de vill formedla deras

varumarke genom deras evenemang sa att kunderna inte styr dem at fel hall.

Varumarket ses bade som en informations- samt en identitetsharare eftersom att foretag har
mojlighet att bygga upp en unik méarkesidentitet (Melin 1999, s. 38-39). Samtliga tre foretag
presenterar sitt varumarke, sin produkt och sitt foretag under evenemangen. Detta ar vad
Melin (1999) kallar att framfora sitt varumarke bade genom rationella och emotionella
argument (s. 38-39). Bade Lisa och Ann-Sofie menar att Lakritsfabriken erbjuder en
premiumlakrits och vill darfor att provningarna ska vara av hog klass eftersom det &r vad
foretaget vill formedla. Premium innebér inte endast att man kan ta mer betalt, sdger Ann-

Sofie och skrattar, utan ett satt att differentiera sig pa marknaden eftersom att kunderna idag
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ar mycket av vad de fortar. Stina fran Autoropa menar att deras evenemang ar till for att skapa

en upplevelse i samband med att visa féretagets produkter:

Alla &r véldigt engagerade och passionerade och valdigt personliga. Sa det ar férutom sjélva
eventet, som ska ligga pa en valdigt hog kvalitativ niva, sd ar det just den har passionen och
engagemanget som skapar den unika kénslan. Man kommer hit, man kanner wow liksom, jag
kanner mig hemma har. Vilket ar en utmaning for det ar valdigt flotta lokaler och bilar sa dar
forsoker vi att hela tiden vara enkla pd ett satt samtidigt som vi ska kunna leverera extremt hog
kvalité pa eventen.

(Stina Sérensen, Autoropa, 28-04-14).

Séledes finns en likhet med vad Melin (1999) menar om varumarket som en informations-
samt identitetsbarande (Melin 1999, s. 38-39). Stina vill, med detta citat, formedla hur
Autoropa star for ett personligt bemdtande med en hog kvalité i allt de gor. Vidare poangterar
Melin (1999) att foretag bor forpacka detta sa att konsumenten ska kunna individualisera och
visualisera varumarket (s. 81-82). Palmer Friskvard stravar efter ett helhetstank dar kropp, sjal
och skonhet ligger till grund for varumérket, nagot de aven vill formedla i deras evenemang.
Detta helhetstank blev tydligt nar det under 6ppet hus erbjod nagot extra ordinart i form av
frisérer och make-up artister. En av strategierna for att 6ka mervérdet for kunden &r att
forstarka nojesinslaget (Mossberg 2003, s. 41). For Autoropa ar mervarde for kunden viktigt
och Stina forklarar: “Vi bjuder alltid p4, inte lyx, men vi bjuder pa négot som ar genomténkt.
Mat, dryck, musik och kompletterande upplevelser.” (Stina S6rensen, Autoropa, 2014-04-28).
Hultén et al. (2011) menar att den bild ett foretag forsoker formedla ligger till grund for

kundernas image (s. 59). Vilket leder varumérkesbyggandet vidare i modellen.

5.5.5 Brand personality and brand reputation — Varumarkets personlighet och
varumarkesuppfattning

Goldblatt (2002) menar att event marketingprocessen bor vara noggrant genomtankt eftersom
det resulterar i hur foretaget vill formedla sitt varumarke (s. 252). Argenti and Druckenmiller
(2004) menar att varumarkets personlighet konstrueras utifran foretagets identitet och
beteende. Saledes skapas personligheten utifrain en mangd olika bilder som foretaget
formedlar (s. 369). Genom att studerat hur samtliga foretag férmedlar eller 6nskar formedla
sitt varumarke kan bilderna sammankopplas med personliga egenskaper. De personliga
egenskaperna skapar en relation mellan varumarket och kunden, nagot som Aaker (1997)
benamner som en viktigt for varuméarkesuppbyggande (s. 347-348). Efter ovanstaende studie
benamner vi Autoropas personlighet som stilig och malmedveten vilket grundar sig i de

ledord vi funnit under studiens gang. Autoropa uttrycker en exklusivitet samtidigt som
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foretaget har hoga krav pa hur de ska framstalla ett kvalitativt varumarke. Att foretag har
olika personligheter &ar viktigt enligt Purkayastha (2009) som beskriver hur varumérkets
personlighet refererar till den kansloméssiga sidan av varumarkes image (s. 8). Palmer
Friskvard formar ett personligt intryck dar en halsosam livsstil ar central, allt ifran kost till
traning och skonhet, darmed framstalls deras egenskaper i dessa intryck. Slutligen definieras
Lakritsfabrikens varumarke utifran egenskaper dar de vill bilda andra, sprida sin passion samt

sin premiumprodukt, vilket resulterar i personligheter som genuin och nyfikenhet.

Foljaktligen kan vi se hur foretagens olika evenemang paverkar varumarket pa olika satt.
Samtliga foretag anvander sig av evenemangen i marknadsforingssyfte nagot som
Purkayastha (2009) menar spelar roll for varumarkesskapandet eftersom personligheten
skapas av flera varumérkesupplevelser (s. 8). Samtliga foretag erbjuder unika och kreativa
evenemang sett till modellen ovan for att framstalla sitt varumarke. Foretagen lyckas anvénda
sig av modellens olika delar for att skapa de olika bilderna foretagen vill formedla. Daremot
blir tydligt hur foretagen maste ta hjalp av de olika sinnena for att lyckas férmedla vad

foretagen star for.

5.6 Sammanfattning

| detta kapitel har vi redogjort for den samlade empirin samtidigt som vi belyser viktiga delar
med hjalp av teorierna. Har framstélls vara slutsatser som tydligt forklaras i nastkommande
kapitel. lakttagelserna vi gjort belyser vikten av hur féretag marknadsfor sig via evenemang
maste applicera manniskans fem olika sinnen. | detta kapitel har vi dven redogjort for hur
foretagen arbetar med sinnesmarknadsféring och tillampat metaforer som visar pa deras
hantering samtidigt som vi har studerat hur foretagen framstéller sitt varumérke genom event
marketing. Metaforen som redogér hur foretagen arbetar med sinnesmarknadsféring kommer

vidare att diskuteras i avslutande kapitel.
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6. Slutsats och diskussion

Detta kapitel ar indelat i tre delar dar vi forst redogor for vara slutsatser som framstéllts
samt besvara vara fragestallningar. Darefter kommer vi lyfta slutsatserna i en diskussion och
visa pa vad som bor kompletteras baserat pa verkligheten. Slutligen kommer vi diskutera
vidare forskning och vad vi tanker kommer bidra till faltet kring sinnesmarknadsféring och

event marketing.

6.1 Fran syfte till resultat

Lat oss fa en aterblick vad syftet av denna studie har varit, namligen att beskriva hur foretag
applicerar sinnesmarknadsforing i ett evenemang for att skapa sitt varumarke. Vidare for att
besvara var forsta fragestallning: Hur anvander sig foretag av de manskliga sinnena i event
marketing, har vi jamfort studiens tre foretag. For att besvara denna fraga har vi utstakat
metaforer som ligger till grund for hur féretagen hanterar och anvénder sig av de ménskliga
sinnena for att marknadsfora sig. Metaforerna ar framtagna utifran de foretagen som vi
studerat men grundar sig i teorier kring hur foretag kan applicera sinnena for att paverka
varumarket. Utifran studien har vi tagit fram tre satt hur foretag hanterar sinnena i
evenemangen. Néar foretag lyckas framstélla upplevelser som skapar en god sinnesstamning
okar foretagens mojlighet att bli ihAgkommen, starka sitt varuméarke, bjuda pa extra ordinara
upplevelser samt férmedla sin identitet. Detta skapar en helhetsupplevelse som féretag med
en kansla for sinnesmarknadsforing har. Dessa foretag besitter kunskap och forutséattningar
for att formedla varumarket genom sinnena. Daremot kan vi med hjélp av var studie
konstatera att alla inte erhdller den kunskap och erfarenhet som kravs for att stirka sitt
varumarke. Dov sinnesmarknadsforing handlar om att forutsattningarna for att anvanda alla
sinnena finns tillgdngliga men inte appliceras fullstdndigt. Detta styrker hur foretag inte
erhaller den kunskap och erfarenhet som kravs for att kontrollerat anvénda
sinnesmarknadsforing. Slutligen menar vi att foretag som anvander sig av blind
sinnesmarknadsforing inte strategiskt arbetar med att attrahera sinnena men omedvetet gor det
anda. Detta leder in pa en av vara mest betydande slutsatser, att féretag som marknadsfor sig
via evenemang alltid konstruerar omgivningar som berdr de manskliga sinnena. Trots att de
som tillampar blind sinnesmarknadsforing inte ser hur vagen gar sa maste de anda veta vart
den leder. Detta kan komma att paverka synen pa varumarket da teorierna menar att foretag
som medvetet attraherar flera sinnen skapar ett mervarde i upplevelsen och saledes aven i

varumarket.
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Darmed kommer vi in pa var andra fragestallning: Hur skapar foretag sitt varumarke via
evenemang, dar vi belyser vikten av hur evenemanget paverkar varumarket. Samtliga foretag
forsoker skapa ett evenemang som gar i linje med vad foretaget vill representera. Gemensamt
ar att deras evenemang i grunden &r relativt lika genom attribut som gor kunden delaktig
genom de utbud och produkter som foretaget tillhandahéller. Genom att gora kunderna
delaktiga med produkt, foretag och anstillda skapas en identitet och image. Pa sina satt
forsoker de skapa unika och kreativa evenemang som ger kunderna nagot extra ordinart och
far dem att bli 6verraskade. I sin helhet anvander sig darmed varje foretag av event marketing
strategierna som gynnar marknadsféringen av varumarket. Skulle féretagen utesluta en eller
flera av dessa egenskaper gar viktiga delar i processen av att marknadsfora sitt varuméarke
forlorade. Det finns darmed en medvetenhet om hur de vill att kunden ska uppfatta foretaget
som helhet, vilket framgick bade i intervjuerna samt under observationerna. Daremot blev det
tydligt, genom att studera upplevelserummet, att manga foretag missar sma detaljer som kan
komma att ha betydelse for hur evenemangets besokare uppfattar foretaget och dess
varumarke. Upplevelserummet har stor betydelse for hur varumarket uppfattas och darmed
den upplevda kvaliten som foretaget vill formedla. For att se till skapandet av
upplevelserummet, som i foretagens fall ar deras evenemang, maste alla miljodimensioner i
rummet sammanstralas eftersom detta paverkar manniskans fem sinnen vilket i sin tur skapar
en varumarkesupplevelse. Studien visar hur delaktighet ar av stor betydelse i event marketing
och med delaktighet kommer vi naturligt tillbaka in pa sinnena igen, eftersom det &r en

sinnesupplevelse som skapas i varje interaktion.

Vi har utifran evenemangen fatt en bild av vad foretagen vill formedla och pa sa satt lyckats
skapa personligheter pa vartdera foretaget. Om foretag lyckas formedla kéanslomassiga
evenemang- och varumarkesupplevelser leder detta till att kunderna skapar en relation med
foretagets personlighet, vilket kan komma att gynna foretaget. Om varumarket stammer
éverens med foretagens énskan om hur de vill framsta hade det varit tydligare om foretagen
lyckades bjuda pa starkare sinnesupplevelser. Om foretaget lyckas genomsyra hela
evenemanget med egenskaper som fangar en helhet av foretaget blir det saledes tydligare for
kunden. Men for att lyckas med detta maste foretagen skapa starkare upplevelser som gar i
linje med varumarket. Genom alla intervjuer framgick det hur foretagen vill férmedla ett
kvalitativt varumérke. Darfor blir det viktigt att skapa kvalitativa sinnesupplevelser genom
evenemanget, alltsa sinnesupplevelser som stammer 6verens med bade upplevelserum och

varumarket. Saledes kan vi se hur sinnesmarknadsforing och event marketing inte ar nagra

49



Kurskod: KSKKO01
Amanda Moritz & Elina Ostman Leube

nya fenomen i den akademiska vérlden. Det som &r nytt ar daremot hur de kombineras, vilket

gors i praktiken utan kunskap.

6.2 Reflekterande diskussion

Med slutsatser som ovan blir det tydligt att vi studerat tva olika falt som bada syftar tillbaka

till upplevelsens betydelse for varuméarket. Att sinnena anvéands vid marknadsforing och att

event anvands vid marknadsforing vet vi. Daremot ar bade dessa falt starkt forknippade med

varandra men inte tydligt ssmmankopplade. Studien visar pa vikten av att sinnena anvands for

att skapa en minnesvard upplevelse samtidigt som evenemangsupplevelsen &r av stor vikt for

varumérket. Det som denna studie belyser &r hur sinnesmarknadsféring blir en viktig

komponent i evenemanget. Darfor menar vi, for att skapa en minnesvard wow-upplevelse som

ar hallbar i dagens

upplevelseekonomi

bor

foretagen

forstd effektiviteten av

sinnesmarknadsforing i samband med event marketing som ett sétt att levandegora

varumérket. Vi menar att en sinnesupplevelse i enhetlighet med varumarket bygger och

paverka varumarket pa ett sitt som gynnar foretaget. Detta eftersom dagens konkurrens och

mediabrus kréver att foretagen utmarker sig och dverraskar kunderna. For att illustrera hur

viktigt det ar har vi konstruerat en sammanslagning mellan uppsatsens tva olika falt.
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Figur 6:1. En utvecklad modell av Vila-L6pez & Rodriguez-Molina (2013) med inslag av Bitner (1992).

| denna modell blir det tydligt hur varumarket skapas med hjélp av ett evenemang men for att
sticka ut ur méngden och skapa minnesvérda upplevelser kravs det att foretag skapar en unik
sinnesupplevelse. Darfoér anser vi att foljden av denna modell blir av stor vikt att medvetet
inkludera sinnena i konstruktionen av evenemanget for att bygga varumarket. Efter denna
studie anser vi att modellen kommer medftra en helhetsbild dar varumarket synliggors pa mer
tydligt och rattvist satt efter vad foretag har for intention med hur de vill framstélla sitt
varumarke. Néar foretaget framstaller varuméarket genom medvetna val i evenemanget bidrar
detta dven till hur konsumenten genomlever upplevelsen via sinnena och pa sa satt skapar en
image av varumarket. Vi ar samtidigt medvetna om att var utvecklade modell kommer att
paverka bade anstéllda och kunders beteenden som ligger till grund for hur upplevelserummet
paverkar dessa. Vi har i denna studie, genom vara metaforer, formedlat hur foretag arbetar
med och hanterar manniskans olika sinnen i evenemang, men samtidigt visa pa vikten att

utveckla synséttet hur sinnena kan anvandas for att styrka varumarket.

6.3 Rekommendationer for vidare forskning

Var studie belyser vikten av att sinnena maste appliceras vid event marketing men vi ser dock
att dessa tva falt kraver vidare forskning. Dar finns flera infallsvinklar i hur en sadan studie
skulle kunna ta form. Relationen mellan de olika félten bor fortydligas och goéras pa andra
typer av foretag, bade bransch- och storleksmassigt, med anledning till att fa en djupare insikt
i foretagens marknadsforingssatt. Var studie antar ett foretagsperspektiv men vi vill tydliggora
hur liknande studie kan genomféras med utgangspunkt i anstalldas och kunders perspektiv.
Vid en sadan studie kan forskningen fordjupas ytterligare i hur beteende ger inverkan pa
varumarket och var modell kan utvecklas, detta eftersom att beteenden skapas i
upplevelserummet. Féretag marknadsfor sig av ett syfte och detta innefattar oftast kunderna,
darfor blir det av stor vikt att en fordjupning av var studie, utifran bada perspektiven, kan
gynna foretagen. Det kan darmed skapa en forstaelse och underlatta for foretagen i deras satt

att na ut till sin specifika kundgrupp genom sinnesmarknadsforing och event marketing.
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Bilagor

Intervjuguide — Mall

Bakgrund:

o Kan du ge en kort introduktion av dig och foretaget?

o Beskriv kortfattat hur ert evenemang &r upplagt?

e Vad ar marknadsféring for dig?

Marknadsforing/ evenemang/ varumarke

e Vad anvander ni er av for marknadsforingsstrategier?

e Vad &r det grundldggande syftet till att ni utfér evenemang i ert foretag?

e Vad vill ni kommunicera med ert evenemang? (varumarke, koncept, kundlojalitet etc.)

« Har ni nagon plan pa hur ni utformar ett evenemang sa att det gar i samma linje som
ert varumérke?

« Ser ni nagon konkret skillnad nar ni anvander er av ett evenemang kontra 6vriga
marknadsféringsformer?

e Vad gor ert varumarke attraktivt och hur visar ni detta? - Hur jobbar ni med detta?

« Hur positionerar ni ert varuméarke pa marknaden?

o Hur existerar erfarenhet och kunskap i er organisation for att skapa ett evenemang?

o Har ni upplevt nagra komplikationer eller utmaningar fore, under eller efter
evenemanget? Eller har ni kanske upplevt tendenser till fallgropar? (ex hela foretaget
ar inte informerade eller att evenemanget inte blev som tankt, véadret etc.)

e Vad anser ni att ni gjorde bra under hela processen av evenemanget?

o Hur paverkar er varumarkesimage ert evenemang?

e Hur gor ni for att skapa en upplevelse som ar unik och personlig trots att ni riktar er
till en storre grupp méanniskor?

e Om kunden hade beréttat vidare for sina vanner om detta evenemang, vad hade ni
hoppats pa att kunden sa da?

Upplevelserummet

e Vem och hur bestimmer hur evenemanget ska se ut?

o Hur arrangerar ni ert evenemang sa att upplevelsen blir starkare?

« Ar det nagot speciellt ni vardesatter ndr ni konstruerar era evenemang?

e Hur utformar ni er omgivning ddr evenemanget ager rum?

e Vad vill ni formedla denna utformning?

« Skapar ni en upplevelse som blir minnesvard for kunden och isafall hur?

« GOr ni nagot speciellt for att attrahera ratt typ av kundgrupp?

Sinnesmarknadsforing

o Hur viktigt tror ni det ar att attrahera sinnena i skapandet av ert evenemang?

e Hur integrerar ni de olika sinnena i ert evenemang? Tank dig verkligen in i situationen
nér evenemanget dgde rum!

e (OM JA) Varfor har ni valt just dessa sinnen?

e (OM NEJ) Varfor har ni valt att inte attrahera... (alternativt de sinnena som de inte
valt att attrahera)?

e Vad har ni for forutsattningar till att attrahera de olika sinnena?

« Vad tror du foljden blir av att attrahera flera sinnen i era evenemang?

e Hur arbetar ni med sinnena for att skapa varumarkesimage?

Doft

-Hur far ni kunden att uppleva er produkt via doftsinnet?

- Har ni nagon specifik tanke vid val av doft nar ni utformar ert evenemang? (som litteratur
sager att vissa dofter triggar igang vissa saker ex. kanelbulle pa kanelbullensdag)
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- Vad vill ni att doften ska associera till?

Horsel

- Vad har ni for typ av ljud?

- Vad vill ni att ljudet ska ha fér image?

- Varfor har ni valt denna typ av musiken? Anser du att det var ett aktivt val att anvanda
denna typ av musik?

- Spelade ni hég musik?

(OM JA) Fanns det en anledning till detta?

- Vad vill ni att musiken/ljudet ska associera till?

Syn

- Tar ni nagon hansyn till eller planerar evenemanget efter farg, storlek, ljus eller form?

- Vad vill ni att kunderna ska associera till vid utformandet av er omgivning?

Smak

- Hur viktigt anser ni det &r att servera tilltugg pa ett evenemang?

- (OM JA\) Serverar ni tilltugg pa ert evenemang och i sa fall varfor?

- Vem ansvarar for ert tilltugg och varfor har ni valt detta? Har ni kvalitetssakrat tilltugget?
- Vad vill ni att ert tilltugg ska férmedla fér image? Varfor har Ni valt just detta (tilltugg)?
- Vad vill ni att kunderna ska associera till nar de ater tilltugget som serveras?

- Har ni nagra tankar pa hur ni ska kombinera olika smaker - har det nagon speciell betydelse
er?

Kénsel

- Ar ni inne eller ute pa ert evenemang? Har ni tankt p& temperaturen under evenemanget?
- Har ni tankt pa sinnet kansel nar ni utformat ert evenemang?

e Vi kanner oss nojda over den information du har gett oss. Kéanner du att det &r
nagonting du vill tillagga som vi kan tankas ha missat?

Observationsschema - Mall

Tid och rum? Hur lidnge varar eventet? Ar det ndgot unikt eller ar det ett aterkommande
valkant event? Marks detta pa entusiasmen?

Vad &r det som hander i upplevelserummet? Sker det i ndgon viss ordning?
Vad sker INTE? Jamféra med vad som sagts pd intervju. Vad borde kanske ha skett?
Personalens beteende?

Vad ar det for manniskor som forts samman? Vilka d&r med? Stammer detta 6verens med
intervjuerna? Varumarket kontra malgrupp?

Hur ser omgivningen ut?
Syn loggan?
Pratar de om varumarket?

Hur k&nns evenemanget?
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Ar varumarkesimage den samma som de forklarar i intervjun?

Attraherar de sinnet lukt?
Hur?

Attraherar de sinnet smak?
Hur?

Attraherar de sinnet kénsel?
Hur?

Attraherar de sinnet doft?
Hur?

Attraherar de sinnet syn?
Hur?

Marks det att de har tagit sinnena i beaktning?
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