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Abstract

The purpose of this thesis is to show how conference companies ought to work in order to
achieve a better reservation of their services during off-season. The method used is a
case-study consisting of three companies all involved in the conference business. The
case-study is based on interviews done with representatives from each company, who
possess excellent awareness within this economical sphere. The paper discusses how
these companies use internal and external marketing in order to influence the demand of
their services. It illustrates that the established conference companies have good
knowledge of the problem of fluctuating demand and they constantly try to even these
changes. It is shown that less experienced companies are not as aware of this problem, or
the ways to handle them as more established ones. The study also accentuates the
importance for conference companies to follow the progress in the society and
consequently adjust the supply based on the customers’ demands.
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Inledning

1. INLEDNING

| detta kapitel kommer vi att ge en bakgrund till uppsatsen. Den mynnar ut i en
problemdiskussion som foljs av syfte samt de avgransningar vi har gjort. Det ges aven
forklaringar till definitioner vi anvant oss av i uppsatsen.

1.1 BAKGRUND

Nar vi skulle borja skriva var C-uppsats kom vi i kontakt med Skellefted AIK dar vi
lamnade en forfragan, om det fanns nagot vi kunde hjalpa dem att undersoka i deras
verksamhet. Var uppgift blev att undersoka hur Skellefted AIK kan fa en battre
belaggning pa sin nystartade konferensverksamhet, Rinkside. | dagslaget har man en
ojamn efterfragan. Det ar endast under hockeysasongen och vid hemmamatcher
belaggningen hdg, men den sjunker betydligt efter att hockeysdasongen har avslutats.
Eftersom verksamheten endast varit i drift en kortare tid har foretaget en ringa erfarenhet
av konferensverksamhet. Utifran detta har vi valt att skapa en insikt i hur Rinkside kan
oka efterfragan pa sina konferenslokaler under lagsasong. Vi kommer att se pa hur man
kan paverka kundernas efterfragan, samt vad Rinkside kan behdva forandra i
verksamheten foOr att skapa ett jamnare kundunderlag.

Vi ser att skillnader mellan utbud och efterfragan ar ett intressant och aktuellt &mne som
paverkar alla foretag. | och med att den ekonomiska utvecklingen skiftar innebér det att
ekonomin varierar mellan snabbare och langsammare tillvaxtfaser. Denna variation kan
paverka tjansteforetag genom att utbudet och efterfragan kan komma i obalans.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Jansson (2003, s 91) menar att manniskor redan i bdrjan av nittonhundratalet borjade tala
om utbud och efterfragan samt att forsta sambandet mellan dessa.

Nationalencyklopedin definierar utbud (1996, s 142) som vanligen den méangd av en
vara eller tjanst som ett foretag eller hushall vill salja till ett bestamt pris under en viss
tidsperiod”. Definitionen pa efterfragan enligt Nationalencyklopedin (1991, s 278) lyder
”den mangd av en viss vara eller tjanst som ett hushall vid ett visst pris 6nskar kopa
under en viss tidsperiod”. ”Motsvarande definition galler for ett foretags efterfragan pa
en viss produktionsfaktor”

Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005, s 8 f) menar att grundpelaren i
marknadsforing ar att forsta kundernas behov och deras efterfragan pa tjanster. De
fortsatter med att poéngtera vikten av att se helheten i marknadsféringen, for det finns en
risk att man fokuserar pa existerande tjanster och missar de eventuella bakomliggande
faktorer som kundens behov baseras pa. Spiros (2008) menar att karnan med
marknadsforing &r att kunna leverera vad kunden efterfragar och att kunna presentera
foretagets mojligheter att klara av just detta. Hoffman och Bateson (2006, s 53) havdar att
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det &r skillnad mellan marknadsféring av fysiska produkter och marknadsforing av
tjanster, det kravs ett tydligare samarbete mellan avdelningarna pa foretaget nar man
tillhandahaller tjanster &n nar man saljer fysiska produkter. Vidare i boken (2006, s 5)
staller sig forfattarna sig fragan: vad ar egentligen en tjanst? De menar att en ren tjanst
inte innehaller ndgon fysisk produkt men att de flesta tjanster till ndgon del bestar av en
fysisk produkt. Ser man ur Grénroos (1990, s 39) perspektiv kan tjanster vara processer
som uppfattas som mer eller mindre abstrakta och subjektiva, déar produktion och
konsumtion sker parallellt. Da tjanster ej kan lagras utan ar férgangliga, kan skillnaderna
mellan utbud och efterfragan vara ett problem som tjansteforetag bor ta i beaktning (ibid).

Shemwell och Cronin (1994) papekar att eftersom tjanster inte gar att lagra kan det
uppsta en tillfallig obalans mellan utbud och efterfragan, vilket leder till svara utmaningar
for foretagsledningen i tjansteforetag. De menar att trots man anvénder sig av
marknadsforings- och ledarskapsstrategier for att hantera forutsédgbara situationer av
obalans, ska fokus i huvudsak vara pa de atgarder man kan anvanda nar svangningar inte
gatt att forutse. Forfattarna sager att det finns tva huvudsakliga kategorier; den ena &r att
forutse det oftrutsdgbara genom att forbattra marknadskannedomen medan den andra
innebar att minska omfattningen av de negativa konsekvenserna av ojamnvikt i utbud och
efterfragan, genom att Oka flexibiliteten och dela riskerna i utbudet. Hanteringen av
ojamnvikt i utbud och efterfragan ar kopplat till hanteringen av skiftande, men i Gvrigt
normal och forvantad, efterfragan (ibid). Detta férhallande kallas enligt Kotler (1993), for
oregelbunden efterfragan.

Enligt Croxton, Lambert, Garcia-Dastugue och Rogers (2002) ar det viktigt att man soker
alternativ for att minska ojamnheter i efterfragan, samt att man soker flexibla
verksamhetslosningar for att pa detta satt kunna kontrollera efterfragan pa sina tjanster.
Genom att minska ojamnheterna i efterfragan genererar det minskade kostnader och en
mer stabil planering (ibid). Gronroos (1990, s 115) ser aven han pa hur man kan minska
klyftan mellan tillgang och efterfragan. Forfattaren menar att om foretagets belastningar
och efterfragan ar som storst samtidigt, kan detta ge langre vantetider och mindre
personlig service. Daremot vid lag efterfragan far kunden en béttre tjanstekvalitet
eftersom foretagen da har storre outnyttjade resurser och kan tillfredstalla kunden pa ett
battre satt. Genom att minska klyftan mellan utbud och efterfragan kan man pa sa satt
gora kvaliteten bade jamnare och battre, samt fa en stabilare produktivitet hos foretaget
(ibid).

Hoffman och Bateson (2006, s 47) papekar att det &r viktigt att utveckla
marknadsforingsstrategier for tjansteforetag, for att kunna justera utbudet/efterfragan och
for att uppna en god balans mellan dem. Gronross (2002, s 258) menar att
marknadsaktiviteter maste marknadsforas bade internt till dem som forvantas genomfora
aktiviteterna samt externt, vilket &r extra viktigt nar det géller tjanster. Shemwell och
Cornin (1994) menar att det kan vara en stor utmaning for tjansteforetag att uppna denna
goda balans mellan utbud och efterfragan. Forfattarna fortsatter med att tydliggora vikten
av kunskap angaende trenderna i efterfragan, for att foretag skall ha maéjlighet att kunna
fatta rétt beslut. De anser dven att det finns olika strategier for foretag att férebygga dessa
problem. Shemwell och Corin (1994) sager att foretag kan endera tydliggora efterfragan
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genom att gora ett reservationssystem pa sina tjanster. Detta skulle enligt forfattarna ge
foretag mojlighet att effektivisera sin marknadsféring samt ge en battre grund till
foretaget for att kunna fatta ratt beslut. Foretag kan &ven analysera tidigare trender
angaende utbud och efterfragan; de flesta foretag ar medvetna om de olika svangningarna
angaende detta men kunskapen &r endast ytlig och inte djupgaende hos foretag. | artikeln
framgar det att grundtanken med dessa tva alternativ, &r att information om efterfragan pa
foretagets tjanster ar lattillgangligt och ett billigt alternativ samt att en djupare kunskap
angaende trender i efterfragan leder till att man kan ta ett battre beslut (ibid).

Shemwell och Cronin (1994) menar att trots att det finns olika strategier inom ledarskap
och marknadsforing for att klara oférutsedda ojamnheter i utbud och efterfragan, har man
fokuserat utifran situationer dar variationer i utbudet och efterfrdgan inte varit
oforutsedda. Forfattarna anser dven att en vanlig strategi for foretag, ar att kdnnedomen
om utbud och efterfragan ar ndgot man bara skaffar sig, utan att egentligen veta hur man
skall anvéanda sig av den kunskapen pa ratt satt.

Croxton, Lambert, Garcia-Dastugue och Rogers (2002) anser att genom att ha en god
efterfragehanteringsprocess kan ett foretag vara forberett pa en forutsedd efterfragan
men denna process kan dven ge foretaget en mojlighet till att genomfora en snabbare
atgard vid oférutsedda efterfragor. Artikeln belyser att en varierad efterfragan kan
atgardas genom att foretaget har en tydlig planering samt att det haller kostnaderna nere.
Forfattarna menar att det hjalper att oka sin flexibilitet, da detta kan ge foretag mojlighet
att snabbare svara pa interna och externa handelser. Croxton et al menar att det &r svart
att undvika de variationer som beror pa kunderna, men att malet bor vara att avlagsna den
hantering som Okar variationen och introducera den hantering som framjar ett jamnt
efterfragemonster. Det yttersta malet bor vara att man som foretag skall kunna mota
kundernas efterfragan pa ett effektivt satt (ibid).

Utifran dessa kallor kan man utldsa att det finns problem med att matcha utbud och
efterfragan, vi har valt att betrakta dessa problem fran tre olika synvinklar, bade genom
leveranskedjan, pris och genom att se utifran ett sdsongsbetonat arbetssétt.

Leveranskedjan

Enligt Katz, Pagell och Bloodgood (2003) ar malet med leveranskedjan att tillhandahalla
ratt produkt, till ratt pris, pa ratt stalle till kunderna. Forfattarna menar att arbeta utifran
en leveranskedja innebadr att foretagen bor avvaga behoven hos alla deltagare i kedjan och
anvanda sig av det pa ett effektivt satt. De fortsatter med att det ar endast slutkunden som
réknas, det ar slutkunden som avgor om varje medlem i leveranskedjan tillfor ett positivt
varde och om de &r beredda att betala for detta. Vidare menar forfattarna, att en
djupgdende kunskap om motivationen hos medlemmarna i leveranskedjan, skulle
innebdra att det i vissa fall skulle det vara mer ekonomiskt att hoppa dver nagon lank i
kedjan. Resultatet skulle bli ett battre samarbete och en effektivare leveranskedja (ibid).

Croxton, Garcia-Dastugue, Lambert och Rogers (2001) tydliggor att arbetet med
leveranskedjan har allt mer blivit en erkdnd symbol for framgangsrika foretag.
Forfattarna menar att medan manga foretag ser fordelarna med leveranskedjan, ar foretag
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trots allt osékra om vilka processer som man skall ta hansyn till, samt vilka aktiviteter
som skall inga i leveranskedjans processer och slutligen hur dessa processer paverkar
varandra. Croxton el al staller sig slutligen fragan: Hur kan foretag fa leveranskedjan att
fungera nar man inte forstar de grundlaggande processerna? Forfattarna menar att for att
kunna skapa samhorighet mellan medlemmarna i leveranskedjan bor foretag integrera
nagra standardprocesser i leveranskedjans process. | artikeln tar forfattarna upp olika
standardprocesser: relation till kunderna, service till kunderna, efterfragan, priset,
bestéllningsforfarande, tillverkning, leverantorsrelationer, produktutveckling samt
reklamationer.

Priset

Dermikan och Cheng (2006) har tittat narmare pa hur priset ar relaterat i leveranskedjan.
De menar att marknaden for tjansteleveranskedjan kannetecknas av priskénslighet och en
slumpvis efterfragan. Forfattarna har observerat att foretag som samordnar arbetet i en
leveranskedija, inser och uppnar en storre vinst for foretaget. Den slutsats forfattarna
formedlar ar att den som samordnar leveranskedjan brukar information fran Gvriga
medlemmar i kedjan och anvander informationen pa ett objektivt sétt.

Janson (2003, s 92) har daremot tittat pa hur tjansteutbytet kan inverkan pa priset. Han
menar att tjansteutbytet inte pa nagot satt kan paverka den allmanna prisnivan, eftersom
det hela tiden ar fragan om relativa prisforandringar mellan olika typer av tjanster. Enligt
forfattaren ar dessa i regel minimala, men dven om de inte vore detta, skulle prisékningen
av den ena vara lika med prissdnkningen av den andra tjansten. Janson (2003, s 91)
menar att i verkligheten skiljer sig priset for samma produkt mot skillnaden i kunskap och
avstandet mellan marknaden och de monopolistiska inslagen. Det man kan se av detta ar
att priset har en bidragande roll nar efterfragan varierar och leveranskedjan besitter
manga olika delar (ibid).

Sasongsproblem

Mycket av litteraturen kring problemen med sdsongsanpassade verksamheter handlar om
turism. Vi anser att konferensverksamheter har samma forutsattningar som
turistverksamhet, angaende utbud och efterfrdgan. Nationalencyklopedin (1996, s 176)
definierar konferensverksamhet med: ’sammankomst for formell diskussion av vissa
sakfragor; ofta som forberedelse infor fortsatt behandling ”. Av denna orsak har vi valt
att anvanda oss av denna litteratur eftersom det torde finnas en pataglig koppling till vart
problem.

Adenso-Diaz, Gonzalez-Torre och Garcia (2002) menar att tjanstesektorn ofta berérs av
sasongsproblem i efterfragan, men berors ocksa av det grundldggande problemet, vilket
ar att kunden maste vara disponibel nar tjansten ar tillganglig. De sager att nar det galler
att halla en bra kapacitet, maste malet vara att minimera kundernas vantan och undvika
outnyttjad kapacitet, genom att mota efterfragan i tid pa ett effektivt sétt. Forfattarna
menar att ser man i ett langre perspektiv, ar kapacitet ihopkopplat med hur foretaget
agerar samt hur detta ar relaterat till foretagets expansion och eventuella neddragningar.
Ser man déaremot i det korta perspektivet handlar det om att klara av den oférutsedda
efterfragan. Omojligheten att kunna synkronisera efterfragan och utbudet leder till
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svarigheter att kunna bemota kunder nar efterfragan ar hogre, vilket dven leder till hdgre
kostnader da man far mindre intakter nar kapaciteten inte ar fullt utnyttjad (ibid).

Baum och Lundtorp (2001, s 1) menar att effekten av varierad sasongsbetonad turism ar
ett av de dominerade problemen, bade i den offentliga och privata sektorn. De menar att
problemen angaende sasongsanpassad turism paverkar hela beteendet fran utbudssidan
till exempel: marknadsforing, foretagets ekonomi och intressenterna. De patalar att det
finns tva olika varianter av sasongsanpassning: naturlig och institutionell. Naturlig
sasongsanpassning ar enligt forfattarna, ett resultat av vanliga variationer i vadret sasom
temperatur, regn, sné och dagsljus. Institutionell sdsongsanpassning beror i sin tur pa
manskliga beslut och &r darfor vidare och svarare att forutse dn den naturliga (ibid).

Ng, Wirtz och Sheang Lee (1999) ar av uppfattningen att det &r skillnad mellan vad den
akademiska litteraturen ger for riktlinjer och hur foretagen agerar i realiteten.

Sammanfattningsvis tar var problemdiskussion upp viktiga faktorer som kan paverka
efterfragan. Bland dessa faktorer namns sasongsskiftningar, pris och kapacitet som
viktiga pusselbitar for foretag att arbeta med. Det framgar dven hur viktig den interna och
externa marknadsforingen ar for tjansteforetag. Med dessa data som grund, har vi valt att
inrikta oss mot problem som kan uppsta i sasongsbetonade verksamheter, vi har dven valt
att se hur dessa foretag konkret arbetar med att paverka sin efterfragan. Vi anser att
konferensverksamheter kan inrdknas i detta omrade eftersom dessa foretag har liknande
forutsattningar som turismverksamheter. Vi ser att det finns en viss risk for dverlappning
av tva av vara forskningsfragor. Vi har valt att i fraga tva att betrakta de olika faktorerna i
efterfragepaverkan, som verktyg att anvanda sig av for konferensféretag medan vi i fraga
tre, vill veta hur konferensforetag konkret arbetar med den externa marknadsféringen.

1.3. SYFTE OCH FORSKNINGSFRAGOR

Det 6vergripande syftet med var C-uppsats ar att belysa hur konferensforetag arbetar for
att uppna en béttre beldggning under lagsasong. Detta syfte vill vi uppna genom att
besvara foljande forskningsfragor.

e Hur arbetar konferensforetag med sin interna marknadsforing?
e Hur arbetar konferensforetag med de olika faktorerna i efterfragepaverkan?
e Hur arbetar konferensforetag konkret med den externa marknadsforingen?




Teori

2. TEORI

| detta kapitel tar vi upp teori som behandlar tjansteforetags efterfrageproblem som
grundas i sdsongsbetonade verksamheter. Kapitlet har delats in i tre delar. Uppdelningen
och uppstallningen av huvudrubrikerna foljer de forskningsfragor som stéllts upp for att
svara pa syftet.

2.1 KONFERENSFORETAGS ARBETE MED INTERN
MARKNADSFORING

Arnerup-Copper och Edvardsson (1998, s 232) gar in pa betydelsen av den interna
marknadsforingen for att lyckas med de externa marknadsforingsatgarderna. Forfattarna
anser att om inte foretagets personal forstar eller tror pa sin ”produkt” kan man dven utga
fran att kunden inte heller tror pa den. Vidare menar de att genom den interna
marknadsforingen strdvar man efter att den interna beredskapen skall motsvara de externa
forvantningarna, det menas att kundernas férvantningar formas genom traditionella
externa marknadsaktiviteter ska motsvaras av den faktiska upplevelsen av tjansten.
Arnerup et al anser att PR kan fororsaka negativa konsekvenser om inte tjanstens kvalité
motsvarar det man har utlovat eller att de forvantningar som har skapats eller 16ften inte
infrias (ibid).

Arnerup-Copper och Edvardsson (1998, s 221 f) anser att i manga fall gloms den interna
marknadsforingen bort i tjansteféretag. Det ar enormt viktigt enligt dessa forfattare att
alla anstallda kanner till foretagets tjansteerbjudanden och tror pa det de skall gora. De
fortsdtter med att papeka betydelsen av att utveckla metoder samt att skapa ett
kontinuerligt arbetssatt som garanterar att de anstallda har formagan att och mojlighet till
att leverera tjanster med hog kvalitet. Forfattarna séger att foretag i allmanhet riktar sin
marknadsforing mot de externa aktiviteter, men att det egentligen inte har nagon
betydelse om inte de anstéllda levererar den forvantade tjansten. Enligt forfattarna ar den
huvudsakliga uppgiften i intern marknadsféring, motivation och forfattarna menar att
detta ar nagot som maste arbetas aktivt med, parallellt med den externa
marknadsforingen. Zineldin och Philipson (2007) sé&ger att marknadsforing &r det centrala
i alla affar och samordnings funktioner som skall riktas mot den egna organisationen och
ar brannpunkten for att tillfredstadlla kundernas behov. De menar att mycket av
litteraturen inom marknadsfaring fokuserar pa langsiktiga kundrelationer.

Spiros (2008) papekar att det ar viktigt for foretag att vara 6ppna for vad de anstallda har
for behov och att foretaget skall prioritera detta for att kunna uppna en hogre
tillfredstéllelse hos deras anstallda, men det &r inte bara ledningen som ska vara delaktig
utan hela arbetsgruppen skall involveras. Forfattaren menar att om man lyckas 6ka de
anstélldas vélbefinnande, kommer det att generera en hogre kundtillfredstallelse. Han
menar att man kan ¢ka personalens tillfredstéllelse genom att lata dem vara mer delaktiga
i besluttagande och genom att skapa ett behagligt arbetsklimat. Spiros visar ocksa pa
vikten av att man gar in pa individniva samt att man visar en 6kad uppskattning och
empati for alla anstallda.
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Adenso-Diaz, Gonzalez-Torre och Garcia (2002) menar att genom att ha féormagan att
leda sin personal kan man upptécka flera problem i producerande foretag. De menar att
tjansteforetag har tva delar att ta hansyn till: det ena ar att efterfragan ar valdigt
sasongshetonad och den andra ar att det grundlaggande i tjanster ar att kunden maste
narvara nar tjansten tillnandahalls. Forfattarna anser att det sistnamnda paverkar tjansten
indirekt da det innefattar personlig efterfragan, det vill saga att varje kund har olika
onskemal angaende sin efterfragan och att detta i sin tur staller hdga krav pa flexibilitet
hos personalen.

Doyle och Stern (2006 s, 64 f) papekar vikten av att vara medveten om att marknaden
bestar av kunder med behov men att dessa behov aldrig ar likadana kunder emellan.
Variationerna kan besta i vilka egenskaper man &r ute efter pa den fysiska produkten eller
tjansten, vad man har rad att betala, samt hur mycket av produkten eller tjansten man
behover (ibid). Song, Nanson och Benedetto (2008) anser att det ar viktigt att
tjansteforetag for vidare kunskapen angaende kunders behov, 6nskemal samt foretagets
konkurrenssituation till hela personalgruppen inom foretaget.

Madhavaram, Badrinarayanan och McDonald (2005) havdar att foretag maste fokusera
sina satsningar pa det som utvecklar foretaget och dess varumarke samt det som
definierar det. Alla ansvariga samt personalen inom foretag maste koncentrera sig pa att
vidarebefordra just detta varumarke, dar alla &r individuellt ansvariga for hur
kommunikationen med marknaden presenteras.

Enligt Doyle och Stern (2006 s, 31 ff) &r syftet med all affarsverksamhet att tillgodose
kundernas behov. De anser att misslyckas man med detta far man svart att overleva,
eftersom kunderna da véljer en annan leverantér. Ett kundstyrt foretag har enligt
forfattarna, insett att deras storsta varde ligger i néjda kunder och om man klarar av att
uppfylla deras behov béttre &n konkurrenterna har man lyckats eftersom det kan innebéra
ytterligare forsaljning i framtiden.

2.2 KONFERENSFORETAGS ARBETE MED
EFTERFRAGEPAVERKAN

Sasongskiftningar

Intresset med att kunna forutse turisters efterfrdgan har fatt mer uppmarksamhet de
senaste decennierna menar Witt, Song och Louvieris (2003). Forfattarna menar att
forutseendet av efterfragan har fatt ett storre behov av exakthet. Orsaken till detta &r att
minska riskerna och osakerheten med problemet (ibid). Garin-Munzo och Perez (2000)
anser att det ar svart att fa en modell Gver turismens efterfragan eftersom turism
involverar flera olika aktiviteter. De menar att for vissa lander ar det vikigt att klargora
betydelsen av faktorerna angadende flodet av turister, for att tydliggora vikten av turism ur
ekonomisk och konkurrenssynpunkt. | artikeln belyser forfattarna vikten av att god
kunskap om efterfragan gallande turism och anser att detta ar nagot att strava efter. De
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menar vidare att det finns vissa problem eftersom turismen ofta ar sdsongsbetonad och att
det kan vara svart att frambringa information angaende efterfragan om turism.

Baum och Lundtorp (2001, s 25) menar att sdsonganpassning anses som variationer i
turism. De menar att fenomenet med sdsongsanpassning ar ihopkopplat med en bestamd
tidsperiod under vilket sdsongsskiftningarna sker. De tydliggor daven att samordningen av
moten, events och konferenser ar avgransade till ett begransat omrade. Forfattarna
papekar dven att nar man studerar sasongsanpassning ar det viktigt att utga fran
efterfragan nar den ar som storst. Baum (1999) anser att sasongsanpassning ar nagot som
man ofta ser som ett problem som man loser pa en marknadsforingsniva, genom policy
eller genom verksamhetsniva. Han menar att det ar vanligt att anse att sdsongsanpassning
innebdr en utmaning for foretag men aven for individer inom foretaget. Han fortsatter
med att det negativa i den vanligaste variationen utifran sasongsanpassning kan vara
antingen en verksamhet som har kort sésong, nér de har till stor del stangt med minskad
verksamhet eller att det kan vara att ett foretag maste generera hela arets intakter under en
kortare tid av aret. Han menar slutligen att ett av problemen med att kunna forsta
sasongsanpassad turism ar bristen pa djupa och longitudinella undersokningar.

Enligt Baum och Lundtorp (2001, s 116) ar sdsongsanpassning inte endast fordelaktigt,
utan man maste alltid soka en 16sning for att utdka sin sasong, foretag som har mojlighet
att kunna erbjuda sina tjanster under storre delar av aret ar oftast mer framgangsrika. De
papekar dock, att man endast har nytta av sin utokning fram till att andra innovativa
foretag kommer pa en nyare och battre idé. De menar aven att man som foretag bor
urskilja allt som &r positivt med sasongsanpassning, sedan kan man utifran detta forsoka
samordna verksamheten med andra foretag/aktiviteter som pa liknande satt ar
sésongsberoende.

Jolliffe och Farnsworth (2003) forklarar att det karaktéristiska med turism och
sasongsskiftningar ar att detta paverkar alla aspekter pa verksamheter som i sin situation
anses som angelagna att kunna tillgodose kundernas onskemal. Det finns tva losningar
nar det galler hur man kan paverka sasongsanpassning enligt forfattarna: det ena
alternativet ar att foretaget véaljer att anamma eller utmana konceptet och sin situation,
medan det andra alternativet innebdr att fOretaget ser s&songsanpassning som en
sammanhangande helhet och att detta varierar allt fran acceptans till utmanande och
hamnar nagonstans mellan dessa tva ytterlagen. Forfattarna menar att problemet med att
vilja strategi kan bero pa flera faktorer som till exempel lokalisering, konkurrenters
beteende eller politiska beslut; detta gor att slutresultatet kommer att hamna inom den
sammanhangande helheten men att tyngdpunkten ligger mot nagon av faktorerna.
Forfattarna forklarar att de foretag som valjer att paverka sasongsanpassning genom att
anamma detta, & de som av eget val eller av andra omsténdigheter accepterar
sasongkaraktaren som en del av deras verksamhet. De forklarar detta med att foretag
viéljer att vara verksamma endast en del av verksamhetsaret, beroende av var de &r
lokaliserade och vad det finns for underlag for verksamheten. Fortsattningsvis menar de
att foretag som istallet véljer att utmana sasongsanpassningen inte har valt att paverkas av
sasongskaraktaren, utan skulle istallet vilja vara ett aretruntféretag. Dessa foretag gor allt
de kan for att paverka och motarbeta sin situation genom att utéka sin sasong till det
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yttersta, till exempel genom att erbjuda sina kunder rabatter under lagsasong eller att de
anstallda far utvidgade arbetsuppgifter under denna tid (ibid).

Jolliffe och Farnsworth (2003) menar att genom att sdsongsanpassa verksamheten kan det
paverka anstallningarna inom foretag, som i sin tur kan leda till, allt fran att
verksamheten blir underbemannad, till arbetsléshet for de anstéllda.

Kapacitetsanvandning

Manga foretag anvander sin kapacitet som ett verktyg till att utveckla kundrelationer for
att skapa lojalitet anser Ng, Wirtz och Sheang Lee (1999). Dessa forfattare vill belysa att
genom att anvanda sig av kapacitet for att skapa lojalitet, kan foretag skaffa sig fordelar
pa grund av minst fyra anledningar:

o foretaget kan genom att ge bort "gratisprover” generera en 6kad forsaljning.

o foretag kan skapa en mental bild som vdacker ett k&nslomassigt gensvar hos
kunder som kunden kommer ihag.

e kunden vérderar tjansten utifran det synliga priset; far denna betala ett lagre pris
anser kunden att han gjort en god affér.

o foOretaget kan kostnadseffektivisera genom att tillhandahalla kapacitet som
beloning till kunden istéllet for nagot som maste foretaget maste kopa in.

Ng et al (1999) papekar att foretag kan anvanda sig av att satta ihop tva eller flera tjanster
och att detta ger mojligheter att sanka priset och oka efterfragan pa sina tjanster; genom
att anvanda denna strategi kan det resultera i att en kund koper ytterligare tjénster &n vad
de hade tankt gora fran borjan. De anser att genom att gora detta kan foretaget leverera
battre tjanstevarde till kunden; ett av forfattarnas forslag pa detta ar att erbjuda kunden en
helhetslosning genom att samarbeta med andra foretag med motivering att kunden kan
spara soktid. Ng et al menar vidare att detta kan vara en stark marknadsforingsstrategi
men att det &ven finns argument som talar emot denna strategi. De ser intaktsforlust som
en sadan orsak, ett annat argument ar att kunder som Onskar endast en specifik tjanst
kanske inte ar intresserad om denna kommer i ett ”paket” tillsammans med nagon annan
tjanst. Avslutningsvis anser de att trots planering av foretagets tjanster for att kunna
anpassa utbud och efterfragan, finns det ingen garanti att de inte har outnyttjad kapacitet,
utan det minskar enbart den outnyttjade kapaciteten.

Priset

Ostrom och lacobucci (1998) menar att kunder lagger storre vikt pa de yttre faktorerna an
pa det inre. De inre faktorerna kraver bade mer tid och anstrangning av kunden for att fa
en helhetsbild speciellt gallande kop av tjanster (ibid). Forfattarna menar att i dessa fall
maste kunden forlita sig pa varumarket, priset och servicegarantin som hjalp till sitt
beslut, dar dessa tre saker utgdr grunden for vad kunden forvéntar sig av tjansten.

Baum (1999) papekar i sin tur att bade den privata och offentliga sektorn inom turism
investerar mycket for att kunna I6sa problemet som sasongsanpassad turism innebdr. Han
menar att man under en lang tid anvant sig av marknadsforingsstrategie som
tillhandahaller utokat varde, produktvariation och priskampanjer for att stimulera
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efterfragan under lagsasonger. Dessa strategier har visat sig lyckade, speciellt nar man
riktat sig till helt nya marknader (ibid). Hua och Li (2006) sdger att i en
samarbetssituation med olika priser, & samverkan beroende av marknadens osékerhet pa
efterfragan. Detta samarbete kan genomforas om fluktuationerna pa efterfragan ar relativt
sma och om den osakra efterfragan ej ar allt for stor (ibid).

2.3 KONFERENSFORETAGS ARBETE MED EXTERN
MARKNADSFORING

2.3.1 Kunders betydelse

Det &r viktigt for ett foretag att se var dess kunder befinner sig i cykeln for att veta vilka
markandsforingsatgarder som de skall anvanda sig av enligt Gronroos (1990, s 138). Han
menar att alla olika skeden kraver olika initiativ gallande markandsforing for att driva
processen vidare. | det forsta skedet bor foretaget satsa pa att skapa ett intresse for
tjansten, medan i andra skedet rikta sin energi pa sjalva forséljningen (ibid).

Enligt Gronroos (1990, s 138) bér man som foretag se kundrelationen som en livscykel
(se Figur 1). Forfattaren forklarar att de kunder som inte & medvetna om féretaget eller
dess tjanster befinner sig i initialskedet, utifran om kunden i detta skede véljer att bruka
tjansten eller ej, kommer kunden in i kdpprocessen eller att vélja att avvika fran cykeln.
Han menar att valjer kunden kopprocessen varderas tjansten utifran kundens efterfragan
samt vad denne &r beredd att betala; vid ett positivt resultat gar cykeln vidare till det
tredje skedet som bestar av konsumtionsprocessen. Forfattaren anser att denna process
innebdr att kunden utvarderar hur foretaget klarar av kundens problem samt att leverera
tjansten, och om kunden &r nojd i slutdndan kommer troligtvis relationen att fortsatta tills
annan vardering sker. Gronroos menar att kunden alltid har mojlighet att bryta cykeln nar
kunden sjalv dnskar. Nar konsumtionsprocessen ar avslutad kan kunden valja att avldgsna
sig fran processen eller kdpa nya tjanster av samma foretag (ibid).
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Figur 1. Kundlivscykeln. Efter ”Service Management. Ledning, Strategi och Marknadsféring i
Servicekonkurrens” av C. Gronroos, 1990, Media Print: Uddevalla, s 139.

Ng, Wirtz och Sheang Lee (1999) menar att det finns fordelar med att skapa en
forbindelse mellan foéretag och kund. Forfattarna menar att strategin med att bilda
relationskanaler ar ett anvandbart verktyg for manga turismtjansteforetag, da deras
marknad &r stor geografiskt och pa grund av detta ar det svart att fa budgeten att racka

till.

2.3.2 Olika Strategier

Shemwell och Cronin (1994) menar att en obalans antingen kan vara forségbar, eller
oforutségbar. Forfattarna anser att nér en situation ar férutsagbar kan ledningen anvanda
en méngd olika verktyg for att mildra en tillfallig avvikelse. Dessa strategier faller
vanligtvis in under tvd huvudkategorier: marknadsmixstrategier dar man &andrar
efterfragan for att passa utbudet och planeringsstrategier vilket innebar att man andrar
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utbudet for att passa efterfragan (ibid). Zineldin och Philipson (2007) menar att manga
inom tjansteforetag endast ser kortsiktigt pa sin marknadsforing och har svaga relationer
till sina kunder eftersom kontakterna sker till storsta del via Internet. Forfattarna menar
att denna grupp har som mal att uppna en fast kundrelation men utan att gora nagra
anstrangningar for att detta skall ske. De menar att foretagen litar till sin position inom
sin genre for att kunderna skall véalja dem, utan att ha nagon strategi for att detta skall
uppfyllas. Bhagat och Williams (2008) talar om vikten for foretag att definiera och
segmentera sina kunder for att pa basta satt kunna definiera respektive kundgrupps
specifika forvantningar. De menar att detta arbete maste ske kontinuerligt da gruppernas
forvantningar kan variera stort dver tid.

Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005, s 34) har gatt in pa marknadsfoéringsmixen
och definierar denna som ett sétt av kontrollerbara taktiska marknadsforingsverktyg —
produkt, pris, plats och promotion som foretaget blandar for att skapa det gensvar som de
vill ha pa malmarknaden. De anser att de fyra P:na representerar séljarens synvinkel pa
dessa verktyg for att kunna paverka koparen. Forfattarna menar att foretag kan na sina
uppsatta mal med en genom en effektiv marknadsforing tillsammans med en bra
marknadsforingsmix.

Arnerup-Copper och Edvardsson (1998, s 275) anser att marknadsmixen ar ett
valetablerat marknadsforingssynsétt men forfattarna menar att nar det galler tjanster bor
man utoka marknadsforingsverktygen med ytterligare tva P:n som innefattar personalens
betydelse samt att patagliggora den immateriella tjansten. Forfattarna patalar att den
externa marknadsféringen lockar kunder till foretaget men detta har ingen storre
betydelse om inte personalen kan leverera den forvéantade tjansten.

En del i planeringsarbetet ar enligt Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005, s 337
f) att samla information om bade malmarknad och kundernas efterfragan. De anser att
manga foretag startar sina verksamheter i en liten skala, dar man har en mer personlig
relation till kunderna. Forfattarna pastar att de mindre foretagen anvander sig av att
observera samt fraga sina kunder vad de tycker. Kotler et al fortsdtter med att nar
intakterna okar och koparna blir mera selektiva maste foretagen skaffa ytterligare
information om vad kdparna anser om olika fysiska produkter och tjanster. Da
omgivningen runt ett foretag andras relativt snabbt maste ledningen for foretaget ha
dagsfarsk information for att kunna ta ratt beslut (ibid).

Zineldin och Philipson anser att de teorier Kotler hanvisar till fortfarande ar de som
dominerar vid marknadsforing. Forfattarna anser daremot att dessa ar i behov av att
utvecklas dar man bor utga fran alla komponenter inom verksamheten, for att da kunna
utlésa helheten och det komplexa i marknadsféringen. Det viktiga ar att man bor kdnna
igen det essentiella i marknadsforingen for att inte ga miste om majligheter att skapa
djupa relationer mellan foretaget, deras kunder samt foretagets samarbetspartners (ibid).

Gronroos (2002, s 334) menar att marknadsforingsprocessen omfattar alla resurser och
verksamheter som antingen direkt eller indirekt bidrar till att upprétta, bevara och starka
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kundrelationen oavsett var i foretaget personalen befinner sig. Han menar att en stor del
av den externa marknadsforingen sker utanfor den sedvanliga marknadsavdelningen, det
genomfors istallet av annan personal inom andra avdelningar och funktioner. Grénroos
(2002, s 343) menar dock att tjansteforetag behéver nagon som tar ansvar for
marknadsundersokningar, planerad marknadskommunikation, prissattning och andra
traditionella former av marknadsforing. De flesta tjansteforetag behover darfor nagra
heltidsanstédllda marknadsférare som kan skota den traditionella marknadsforingens
processer (ibid).

Arnerup-Copper och Edvardsson (1998, s 277) menar att kommunikation &ar ett av
tjansteforetagens viktigaste marknadsforingsverktyg, tjansteforetag maste darfor klargora
i sin marknadskommunikation, att de inte ndjer sig med enbart pengar som motprestation.
Forfattarna tydliggor att kommunikation behdvs for att tala om att foretaget finns och for
att fa nodvandig feedback fran kunderna. Forfattarna forklarar vikten for foretag att
kunna Overtyga marknaden att man bade har kunskap och mojlighet att producera en
tjanst.

13



Metod

3. METOD

| detta kapitel kommer vi att ga igenom hur vi gatt till vaga i var litteratursokning. Vi
kommer aven att motivera var forskningsstrategi och valet av undersokningsobjekt. Har
kommer aven var datainsamlingsmetod att inga samt analysen och de metodproblem som
uppstatt under arbetets gang.

3.1 LITTERATURSOKNING

Vi gick in via Luled tekniska universitets hemsida och fortsatte vidare till Lulea
universitetsbibliotek. | databaserna Business Source Elite [EBSCO] och Emerald anvande
vi oss av foljande sokord: supply, demand, hotel, marketing, brands, seasonality. | dessa
databaser fann vi flera intressanta vetenskapliga tidskriftsartiklar. Vi begransade var
sokning till full-text format och texter som ar granskade av ett vetenskapligt rad (peer-
reviewed). De dvriga databaserna vi anvénde oss av var Libris samt sokmotorn Google.
Vi gick vidare via den litteratur vi funnit for att soka ytterligare material nar vi ansag att
det fanns behov for detta.

3.2 FORSKNINGSSTRATEGI

Syftet med C-uppsatsen ar att belysa hur konferensforetag arbetar for att uppna en battre
belaggning under lagsasong. Enligt Denscombe (2000, s 41) &r fallstudie det basta
alternativet for att erhdlla det speciella och djupet i det man underséker. Utifran detta
valdes fallstudie som forskningsstrategi i denna understkning. Karaktaren pa var
fragestallning kraver djupgaende analys av undersékningsobjekten, snarare &n bredd och
oversiktlig dito. En fallstudie fokuserar pa sociala relationer och processer. Det som ska
tillaggas &r att fallstudie var den mest lampliga for att kunna genomféra undersékningen
med tanke pa den begransade tidsramen samt de ekonomiska resurserna. Detta
tillsammans &r ytterligare argument for valet av strategi.

3.3 UNDERSOKNINGSOBJEKT

| initialfasen av vart uppsats arbete skickade vi ut en forfragan till ett flertal
organisationer i Skellefted, dar vi undrade dar om det fanns ndgot som vi kunde
undersdka och som ocksa var praktiskt intressant. Storst intresse visade Skellefted AIK.
Eftersom Skellefted AIK ar ett starkt varumarke i Skelleftea tyckte vi att det skulle vara
intressant att se hur deras andra verksamheter fungerar och hur etablerade de ar inom
detta omrade. Skellefted AIK ar en ideell férening medan Rinkside ar ett aktiebolag till
denna forening. Det ar Rinkside som ansvarar for konferensverksamheten, restaurangen,
loger och sportbaren. Var asikt ar att Rinkside kanns som ett intressant val av foretag i
var fallstudie. Detta motiverar vi med att Rinkside i nulaget ar starkt ihopkopplat med
hockeyverksamheten, men 0Onskar att expandera sin konferensverksamhet och genom
detta stdrka sin position som tjansteféretag. De foretag vi valde férutom Rinkside var
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Linkoping HC Event AB och Medlefors Folkhdgskola i Skellefted. Vi valde Linkoping
HC Event AB eftersom de redan arbetar med konferensverksamhet och har liknade
forutsattningar som Rinkside. Linkdping HC Event AB é&r ett dotterbolag till Linkdping
HC men har en langre erfarenhet av konferens och hur man arbetar med den skiftande
efterfragan. Linkoping HC Event AB har arbetat med konferensverksamhet under
sammanlagt 7 ar. De arbetar aven med att erbjuda middagar och fester vilka de bendamner
som events. Medlefors Folkhogskola &r en véletablerad konferensanldaggning hér i
Skellefted och det ar den framsta anledningen till att vi valde den. Medlefors
Folkhogskola ar en ideell foring som bildats av olika organisationer fran arbetarrorelsen.
Deras verksamhet bestar av langvariga utbildningskurser och av konferenser. De raknar
att konferensverksamheten utgor en tredjedel av deras totala verksamhet. Inriktningen de
har valt ar mot friskvard, halsa och arbetsmiljc men de har dven fristaende konferenser
dar utomstaende forelasare ar ansvariga for konferensen. De &r anlitade av allt fran
arbetarrorelsen till privata eller offentliga organisationer och verksamheter.

3.4 DATAINSAMLINGSMETODER

Enligt Denscombe (2000, s 102) finns det fyra datainsamlingsmetoder: frageformular,
intervju, observation och skriftliga kallor. Forfattaren menar att de har olika fordelar i
olika situationer. Intervjuer ger mer detaljerad information fran farre respondenter
Denscombe (2000, s 132 ff). Vi valde datainsamlingsmetoden personliga intervjuer for
att fa specifik information fran vara respondenter. Respondenten kunde da fortydliga sina
svar och vi kunde fortydliga fragorna samt stalla foljdfragor for att 6ka forstaelsen av de
erhallna svaren. Var intervjustruktur var att anvanda oss av semistrukturerade fragor,
vilket innebar att den behandlar amnet men later den intervjuade tala mera detaljerat och
fritt utveckla sina svar. Infor vara intervjuer sammanstallde vi en intervjuguide som
grundade sig pa var teori samt de forskningsfragor vi stallt, en granskning av guiden
gjordes under ett forberedande seminarium. Denna intervjuguide kom att kompletteras
med foljdfragor med hénsyn till hur respondenterna svarade. Intervjuguiderna skilde sig
at pa ett fatal fragor, vi ansag att det kunde skilja sig at da verksamheterna inte riktigt har
samma forutsattningar.

Vara respondenter bestod i Anna Brannstrom som &ar marknadsforingsansvarig for
Skellefted AIK, Mike Helber som é&r klubbdirektér i Linkoping HC samt Tomas
Marklund rektor pa Medlefors Folkhogskola. Vart val av respondenter valdes av
foretagen och ansags mest lampade for att kunna svara pa vara fragor och ge oss en
ledning i hur verksamheten fungerade.

Vi valde att ta kontakt med Anna Brannstrom pa Skelleftea AIK for att boka lamplig tid
for en personlig intervju. Under denna intervju var vi bada tva narvarande. Vi bandade
intervjun och forde noggranna anteckningar for att kunna gora en sa god sammanstallning
som mojligt. Eftersom vi satt ansikte mot ansikte under intervjun gav detta oss mojlighet
att studera respondentens kroppssprak. Efter att intervjun var genomford gavs
respondenten mojlighet att tillagga nagot om de ansag att det fanns behov till det.
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Né&r det géller Linkdping HC Event AB valde vi att som forsta kontakt att skicka en e-
post till Mike Helber, dér vi fragade om han kunde ténka sig att medverka i en intervju.
Vi fick en bekréftelse pa detta och valde ett datum som passade samtliga. Eftersom han &r
bosatt i Linkoping skedde intervjun per telefon. Vi ansag att det var av annu storre vikt
att bada var narvarande vid denna intervju eftersom den skedde per telefon. Aven Helber
gavs majlighet till att tillagga ytterligare om det var nagot vi forbisett.

Tomas Marklund pa Medlefors Folkhogskola togs ocksa kontakt med via e-post. Han
tackade ja och vi bestdamde tid och plats for intervjun. Aven hér var vi bada narvarande
och tog tillvara mojligheten att avlasa respondentens kroppssprak. Vi anvande oss av
datainsamlingsmetoderna ljudupptagning och noggranna anteckningar. Marklund gavs
aven han mojligheten att vidareutveckla sig om det var nagot vi inte tagit i beaktning.

3.5 ANALYSMETOD

Efter att intervjuerna genomforts sammanstélldes och justerades materialet. Eftersom vi
hade bandat varje intervju var det relativt enkelt att ga tillbaka och kontrollera vad som
framkommit vid intervjuerna. Det empiriska material som vi erholl genom vara intervjuer
anvandes till att géra jamforelser med det teoretiska materialet. Vi sokte efter likheter och
skillnader mellan teorin och de svar vi fatt fran respondenterna. Vi valde att stélla teori
och empiri mot varandra och att redovisa dessa i samma ordningsfoljd som i tidigare
kapitel. Vi gjorde valet att satta alla tre foretag efter varandra for att skapa en tydlig
jamforelse av de tre olika foretagen. Vart syfte och vara forskningsfragor var
utgangspunkten och utifran detta gjorde vi var analys samt fokuserade pa det vi ansag oss
kunna dra slutsatser ifran. | var analys anvande vi oss slutligen av den information vi fatt,
for att diskutera vad var undersokning bidragit, bade teoretiskt och praktiskt.

3.6 METODPROBLEM

3.6.1 Reliabilitet

Enligt Thurén (1996, s 22) kan man forklara reliabilitet med tillforlitlighet det vill séga
att matningarna ar korrekt gjorda. Han menar att reliabiliteten hojs om flera undersokare
med samma metod kommer fram till samma resultat. Denscombe (2000, s 282) séger att
det &r viktigt att matningarna ger samma resultat varje gang och inte ar paverkade av ett
matinstrument, vilket kan besta av ett frageformular.

I metodkapitlet har vi forsokt att visa noggrant hur vi gatt tillvaga i var fallstudie. Vi har
dven bifogat var intervjuguide for att gora det mojligt for andra att upprepa var
undersokning. Att vi bada var narvarande vid samtliga intervjuer, spelade in dessa samt
att vi sammanstéllde dessa direkt efter att de genomférts borde ©6ka reliabiliteten
ytterligare. Vara respondenter var alla positiva till att vi fick aterkomma om vi var i
behov av att komplettera med ytterligare fragor. Nagot som kan ha sankt var reliabilitet ar
att vi stallde foljdfragor till vara respondenter.
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3.6.2 Validitet

Thurén (1996, s 22) tydliggor validitet med giltighet, det klargérs med att man undersokt
det man ville undersoka och ingenting annat. Denscombe (2000, s 283) fortydligar att
validitet innebdr att data och metoder ar riktiga. Han anser att det handlar om hur det
insamlade materialet reflekterar sanningen och verkligheten och om de técker de
avgorande fragorna.

Vi kanner att de foretag vi undersokt stammer bra dverens med vart syfte, och det faktum
att de dessutom har olika lang erfarenhet av konferensverksamhet borde ha styrkt
undersokningens validitet. Tva intervjuer genomfdrdes personligen vilket Okade
validiteten i undersokningen, eftersom man da kan utldsa respondentens kanslor och
kroppssprak. Nagot som ocksa starkte validiteten &r att var intervjuguide granskats pa ett
forberedande seminarium, vilket gjorde att vi kunde kanna oss trygga i att fragorna
omfattande vart syfte med intervjuerna. Aven att vi anvande oss av foljdfragor starker
var validitet

Det som eventuellt har paverkat validiteten negativt ar det faktum att var teori handlar till
stor del om turism och den branschens problem med skiftande efterfragan. Nagot som
aven kan ha minskat validiteten &r telefonintervjun som genomfordes med Mike Helber,
denna intervjuform medfér att vi inte hade mdojlighet att titta efter relevant icke verbal
kommunikation hos respondenten. Vi kan inte garantera att den information vi fatt kom
fran dem som hade mest kunskap, men eftersom dessa personer inkluderas i
ledningsgruppen pa respektive foretag och ar involverade i foretagets marknadsforing,
anser vi anda att de var val lampande for intervjun.
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4. EMPIRI

| detta kapitel presenteras sammanstallningen av de intervjuer som genomforts. I likhet
med teorikapitlet foljer uppstallningen de rubriker de forskningsfragor som stallts for att
svar pa syftet.

Tomas Marklund, rektor pa Medlefors Folkhogskola séager att skolans personal med fog
ar nojd over sin verksamhet. Detta menar han bekréftas genom det positiva gensvar man
fatt fran bade kunder och personal. Hos Rinkside, ar situationen den att foretaget inte har
nagon specifik person som har ansvaret for konferensanldggningen, menar Anna
Brannstrom, marknadsféringsansvarig pa Skellefted AIK. Det medfér att man inte har
nagon direkt uppfattning om hur personalen varderar konferensverksamhet som Rinkside
erbjuder, da ingen av personalen &r ordentligt insatt i hur verksamheten fungerar. Mike
Helber, klubbdirektor pa Linkoping HC sager att han tror att personalen trivs bra och &r
ndjd med foretagets verksamhet. Han menar att det ar viktigt hos Linkdping HC Event
AB att personalen kanner sig néjda och trygga pa sin arbetsplats och att det ar nagot som
foretaget arbetar med for att uppna.

Enligt Marklund forsoker Medlefors Folkhogskola ha till storsta del fast anstéllda, vilket
ar ett fackligt krav, men att detta kan vara svart att uppfylla pa grund av de stora
fluktuationerna inom konferensverksamheten. Han menar att man dock inte klarar sig
utan extra personal, eftersom skiftningarna ar stora. Bréannstrom menar att i och med
foretagets problem angaende ansvarsdelen, &r det oklart vilka i personalen som é&r
engagerade i konferensverksamheten. Hon menar att majoriteten i Rinkside ar extra
personal pa timanstallning som foretaget valjer att ta in vid de ganger Rinkside har
bokade konferenser. Hon sager att det finns ett samarbete mellan konferensen,
restaurangen och Skellefted AIK: s anstallda dar alla hjalps at for att pa basta satt kunna
bista vid en konferens. Helber séger att Linkdping HC Event AB har tva personer
anstéallda pa en och en halv tjanst som enbart arbetar med konferensverksamheten, men
fortydligar att vid stora konferenser och events samarbetar hela personalgruppen. Han
sdger att hela personalgruppen arbetar med ett véldigt flexibelt arbetssatt eftersom
verksamheten dr sdsongsanpassad. Han menar att under en tisdag kan det vara 8500
kunder och nést foljande dag har de inga kunder alls. Helber papekar att denna skiftande
efterfragan bidrar med att personalgruppen varierar stort fran gang till gang i antal
personer och att flera anstéllda &r endast extrapersonal. Totalt arbetar i dag 72 personer
inom hela koncernen, vilket &r bade i foreningen och i de tva bolag man bedriver.

Marklund menar att Medlefors Folkhdgskola valt att ha verksamheten stdngd i tre veckor
for att kunna gora den kontinuerliga renovering en sadan anlaggning kraver. Marklund
séger &ven att foretaget véljer att 1dgga sina personalutbildningar under den tid som
beldggningen &r l&gre, dven personalens uttag av eventuell évertid forsoks styra till denna
period. Han sager ocksa att personalens semester laggs under den tid som foretaget har
stdngt under sommaren. BrannstrOm sdger att Rinkside har valt att stdnga hela
verksamheten i sex veckor, under denna tid kommer personalen att lagga sin semester.
Hon menar att eftersom Rinkside inte varit i drift under sa lang tid har foretaget inte
kunnat gdra nagra anpassningar angdende personalens eventuella utbildningar. Helber
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sager att aven Linkoping HC Event AB har valt att stanga under 8 veckor, fran
midsommar till 15 augusti. Han menar att under denna tid tar de fast anstéllda ut bade
Overtid och semester, eftersom personalen har hog arbetsbelastning under delar av
sasongen. Foretaget har forlagt planeringstiden mellan férsta maj och mitten av juni, for
att da skapa en bra bas nar man aterkommer fran semestern.

Marklund betonar verkligen vikten av att alla inom foretagets organisation maste kanna
sig betydelsefull och ha god insyn i verksamheten. Medlefors Folkhdgskola har tagit
detta pa stort allvar och arbetar med all personal for att personalgruppen skall kanna
samhorighet enligt Marklund. Han anser att den personal som berérs mest av
konferensverksamheten ar stadd, vaktmadsteri och koket, men man anvander &ven sin
lararpersonal till konferenserna. Han menar att foretaget har arbetat hela varen med att
uppmuntra och utbilda servicepersonalen, det vill séga de som arbetar i kdket, stadet och
vaktmasteriet. Medlefors Folkhdgskola har enligt Marklund gjort detta for att skapa en
samhdrighet i denna personalgrupp samt att personalen skall k&nna sig lika vardefull och
delaktig i verksamheten. Marklund sager att det ar foretagets mal att kunna tillhandahalla
kunderna den tjansten som de forvantar sig med serviceinriktad och kunnig personal.
Brannstrom sédger att personalen har veckomoten men att det ar svart att klarlagga
personalens medverkan i Rinkside. Hon fortydligar aterigen att eftersom ingen person
annu ar ansvarig for denna verksamhet, blir problemet att man inte vet vilka som skall
inga i personalgruppen och hur man ska ga vidare med den interna marknadsforingen.
Brannstrom séger &ven att de flesta kringliggande tjansterna till exempel stdd och
vaktmasteri tillhandahalls av Skelleftea kommun och darfor inte berérs pa samma séatt
som de som é&r anstéllda av Rinkside. Pa Linkoping HC Event AB &r personalmedverkan
valdigt viktigt och foretaget arbetar mycket med att informera personalen angaende
foretagets arrangemang for att géra personalen mera delaktig i verksamheten. Linkdping
HC Event AB har dven manadsmoten, veckomoten och ett intrandt dar foretaget
regelbundet tar upp aktuella handelser. Helber betonar att malet ar att alla skall veta hur
verksamheten fungerar och vad foretaget vill astadkomma. Han inser dock att det kan
vara svart att uppna. Det finns alltid ndgon som missat nagon information och att det &r
svart att komma till ratta med detta problem. Linképing HC Event AB arbetar dock hart
for att lyckas.

4.2 KONFERENSFORETAGS ARBETE MED
EFTERFRAGEPAVERKAN

Marklund &r val medveten om hur foretagets skiftningar ser ut under aret. Han visade ett
diagram som tydligt visade att lagsasongen ar under januari, juni, juli och december. Pa
Medlefors Folkhogskola & man medveten om att man maste jobba med
marknadsforingen for att I6sa sasongsproblemet. Under lagsasong valjer Medlefors
Folkhogskola att forsoka skapa egna konferenser i stéallet for att invanta en efterfragan
fran utomstaende; det ar ett satt att forsoka utjamna skiftningarna. Marklund séger att
man har gjort denna bedémning utifran sin "fingertoppskénsla”. Han anser detta vara en
viktig faktor i foretagets situation da det kan vara svart att fa konkret information
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angaende problemet. Han sdger aven att i samband med dessa utbildningar forsoker
Medlefors Folkhdgskola rikta sig mot kunder inom sitt geografiska upptagningsomrade
samt nyttja deras egna lokaler och resurser. Brannstrom &r dven hon medveten om
Rinksides skiftningar i efterfrdgan. Foretagets lagsdsong &ar en stor del av hela
verksamhetsaret. Hon séger att enda gangerna foretaget har garanterad beldggning &r de
dagar da Skellefted AIK har hemmamatch. All 6vrig tid bestar av en véldigt skiftande
efterfrigan pa konferensverksamheten. Nar hockeysasongen 4ar avslutad avtar
verksamheten hos Rinkside markant och blir i det nd&rmaste obefintlig enligt Brannstrom.
Hon s&ger att Rinkside inte har kunnat komma pa nagon I6sning pa detta problem; men
att man hoppas pa mojligheter for att konferensverksamheten ska kunna utvecklas vidare.
Helber sager att man &ven hos Linkoping HC Event AB ser en tydlig nedgang i
efterfragan nar hockeysasongen &r dver, och att man &r fullt medveten om den skiftande
efterfragan. Helber menar att foretagets stravan ar att minska lagsasongen enbart till de
veckor da verksamheten ar stangd for semester. Darfor har man valt att anstélla personal
som enbart arbetar med att sélja och marknadsféra konferensdelen. Helber sdger att
foretaget vander sig till Linkdping HC nuvarande kundgrupp, men man arbetar intensivt
med att skapa nya relationer som kan utdka kundgruppen. Han anser att det finns en stor
potentiell kundgrupp som man kan locka under den period nér det inte spelas hockey.
Manga manniskor &r inte intresserade av hockey och de skall ha samma mojlighet till en
konferens eller middag som speglar deras énskningar och behov menar Helber.

Marklund anser att man maste acceptera skiftningarna i denna verksamhet pa grund av att
det &r andra och manga faktorer runtomkring som paverkar besluten om nar pa aret man
forlagger en konferens. Han tycker att man anda bor forsoka utoka sasongen efter basta
formaga med hjalp av de resurser man har. Brannstrom anser att dven Rinkside har
accepterat skiftningarna och att man i nuldgen inte vet hur man ska kunna féréndra
situationen som man befinner sig i. Hon sdger att man forsoker att komma fram till olika
alternativ, som skall kunna hjélpa foretaget att utdka sin sdsong. Enligt Helber har
Linkoping HC Event AB accepterat att verksamheten har en mycket skiftande efterfragan
men att man arbetar med manga olika delar for att skiftningarna skall minimeras. Han
menar att det storsta trycket nu ligger pa att arbeta fram nya kunder och gora dem
medvetna om att Linkdping HC Event AB &dven har konferensverksamhet. Detta gor de
genom att besoka foretag, genom att ta kontakt via mail och genom att annonsera i
massmedia. Han séger &ven att man arbetar for att utvidga verksamheten ytterligare.
Redan i ar startar man ett nytt bolag och nasta ar tva bolag till. Dessa bolag kommer att
besta av tidningsproduktion, marknadsforingsbolag samt ett Medicalcenter.

Marklund séger att Medlefors Folkhogskola lagger in olika inslag av aktiviteter i
konferenserna och darmed forsoker man anvanda sina lokaler till fullo. Han anser att
dessa aktiviteter skapar en upplevelse hos kunderna och att de kommer ihag konferensen
pa Medlefors Folkhogskola och forknippar den med nagot positivt. Marklund sager att
foretagets slogan ar: Halsa for kropp och sjal”” och ” Kom som du ar och ga ngjd”.
Marklund séger att Medlefors Folkhdgskola for ett antal ar sedan gjorde ett forsok att
bedriva vandrarhem under sommarmanaderna for att utoka beldggningen under lagsasong
men det var inte ett I16nsamt alternativ. Han fortydligar med att sdga att det var lange
sedan och att det kanske skulle kunna ge ett annat resultat i dagslaget, men det ar inget
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som ar planerat. Enligt Brannstrom finns det tankar pa att erbjuda kunderna méjlighet att
spela hockey med full utrustning och med domare efter konferensens slut. Detta menar
hon kan ge konferenskunderna en upplevelse att ta med sig. Linkdping HC Event AB
arbetar hela sésongen med egna utbildningar och féreldsningar som foretaget sjélva ar
ansvariga for. Dessa utbildningar och forelasningar handlar om kostkunskap, radgivning
angaende traning och ledarskapsutbildningar.

Marklund anser att Medlefors Folkhdgskola ar ett valetablerat varuméarke inom
Vasterbotten, men ej i Ovriga landet. Brannstrom menar att Skelleftea AIK ar ett
valetablerat varumarke, men hon menar dock att varumarket Rinkside oftast forknippas
enbart med restaurangen och inte med konferensverksamheten. Hon &r kluven for hur
man skall kunna l6sa detta problem, om man skall anvinda sig av AIK:s starka
varumérke eller bryta sig ur det och forsoka gora Rinkside till ett eget starkt varumarke.
Helber anser att Linképing HC Event AB har ett starkt varumarke, for enligt en
undersokning rankas Linkdping HC som ett av de tre mest kénda foretagen i Linkdping.
De Ovriga tvd a SAAB och Universitetet. Han menar att Linkoping HC symbol
(lejonhuvudet) ar véletablerat men att foretaget forsoker sarskilja sig fran det som
forknippas med hockeyn och i stéllet forsoka skapa ett eget starkt varumarke som
forknippas med konferensverksamheten.

Medlefors Folkhdgskola &r en stor anldggning med 110 rum och 180 baddar men som
séllan ar utnyttjad till fullo. Marklund menar att, om verksamheten skulle vara fullt
utnyttjad skulle det kunna vara till fordel att skapa en spridning av beldggningen, genom
att reducera priset under de manader beldggningen &r lagre. Foretaget har daremot i
dagslaget gjort den bedémningen att det inte skulle innebé&ra ytterligare beldggning, utan
att konferenserna bara skulle flyttas fran de manader da priset ar nagot hogre, till de
manader de har reducerat priset. Brannstrém sager att under april manad 2008 gick
Rinkside ut med ett prova pa erbjudande till sina kunder: ”lagg din konferens hos oss —
prova pa pris EN krona™, dar man erbjod kunder som samarbetar med Skelleftea AIK, att
boka konferenslokaler fér en krona om de bokade inom ett visst datum. Hon menar att
detta tyvarr inte gav nagot namnvart resultat. Pa Linkdping HC Event AB anvander man
sig inte av att reducera priserna men man har som ambition att differentiera priser
framover, beroende pa tillgang och efterfragan. Helber ser ett problem med detta och det
ar att han onskar att man skall kommunicera ut ett pris” till alla. Han menar att det blir
mer lattoverskadligt. Han anser att denna lattéverskadlighet skulle férsvinna om man
genomfor en differentiering av priset. Hans erfarenhet sager att ”ju enklare desto battre”.
Han menar att om kunderna far ett lagre pris an forvantat blir de positivt 6verraskade men
om det blir tvartom blir det mindre lyckosamt.
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4.3 KONFERENSFORETAGS ARBETE MED EXTERN
MARKNADSFORING

4.3.1 Kundens betydelse

Enligt Marklund & Medlefors Folkhogskolas standigt aterkommande kundgrupp;
organisationer inom arbetarroérelsen samt ABFs medlemsorganisationer men han sager att
foretagets kundgrupp aven bestar av Gvriga organisationer, foretag och myndigheter.
Malmarknaden for Medlefors Folkhogskola menar han rent geografiskt ar de tre
nordligaste lanen med tonvikt pa Vasterbotten och Norrbotten. Han anser dven att de
inkluderar Skelleftedomradet men i och med att man har boende i sin verksamhet ar det
mer ekonomiskt att fa gaster som &ven nyttjar denna del av verksamheten. Brannstrém
sager att kundgruppen som Rinkside riktar sig mot bestar av de foretag som finns i
Skellefted AIK:s register, de som Skellefted AIK samarbetar med, Skelleftea AIK:s
sponsorer samt de som besOker arenan i samband med hockeymatcher. Hon 6nskar
daremot att Rinkside skall kunna komma i kontakt med personalen som &r ansvarig for att
boka konferenser inom foretagen for att dar kunna sélja in Rinksides
konferensverksamhet. | dagslaget lyckas man inte med det. Hur man skall ga till vaga for
att klara detta &r i dagsléget oklart, sdger Brannstrom. Helber tydliggor att foretagets
malmarknad bestdr av alla som lever och bor inom Ostergétland. Han séger att
naturligtvis ar alla valkomna att konferera hos Linképing HC Event AB, men rent
marknadsforingsmassigt satsar de pa denna grupp. Helber siger aven att de vid
hemmamatcher tar kontakt med det lag som Linkdping HC moter for att erbjuda dem att
komma och se sitt eget hemmalag spela bortamatch och i samband med detta l&gga en
konferens hos Linkoping HC Event AB. Han sager att foretagets kundgrupp bestar av
foretag av olika storlek, organisationer, foéreningar och myndigheter. Han menar att det ar
viktigt att man soker kunder utanfér hockeyn. Han anser att den kundgrupp som
tillkommit genom hockeyn, kommer alltid att vara intresserade. Det &r darfor viktigare att
hitta nya kunder som star utanfér hockeyn. Han menar att de som gillar hockey ar
medvetna om att Linkdping HC Event AB har konferens och restaurang medan en person
som ar helt ointresserad inte ser dem som ett alternativ. Detta ser han som en utmaning;
att salja konferensverksamheten och stora events till alla inom Ostergotland. Helber anser
att det ar viktigt att sldppa hockeyn nér man skall sélja in konferensverksamheten; det
finns andra kundgrupper som inte gillar hockeyn som kan vara potentiella kunder och det
ar viktigt att ta tillvara pa dessa kunder.

Marklund sdger att man alltid tar kontakt med den person som skall vara ansvarig for
konferensen nagon vecka innan den aktuella tidpunkten for att kunna fa information om
onskemal och forvantningar. Efter avslutad konferens har man ett kort mote med den
ansvarige for konferensen for att kunna fa feedback om hur man lyckats uppfylla
forvantningarna, énskemalen och vad man kan forbattra till nasta gang. Marklund séger
att Medlefors Folkhdgskola lagt ner mycket resurser pa att annonsera i tidskrifter samt pa
TV-reklam for att synliggora sina tjanster och for att gora tjansten mer gripbar. Han
anser dven att foretaget har en vél utvecklad hemsida som man arbetar kontinuerligt med.
Marklund forklarar att man har forankrat hos Vuxenskolan att fa nyttja dessa som
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referens pa hemsidan. Man har valt Vuxenskolan pa grund av att de inte tillhor
arbetarorganisationen som ar Medlefors Folkhdgskola huvudman, vilket man anser att det
kan skapa en trovérdighet hos kunderna. Brannstrom menar att eftersom Rinksides
erfarenhet angaende konferensverksamhet ar i det narmaste obefintlig har de inga rutiner
angaende forfarandet med konferenser. Hon sager att konferensverksamheten finns
omnamnd som en flik pa Skellefted AIK: s hemsida, dar man ser lokalerna och var man
vander sig for att kunna boka sin konferens. Hon séager dven att Rinkside under varen har
haft sma annonser om restaurangen och konferensverksamheten for att 6ka medvetandet
om dessa tjanster. Brannstrom menar att det Rinkside har gjort for att gora sin konferens
mera gripbar, ar en tydlig folder. | denna folder finns bilder pa konferenslokalerna och en
prislista. Denna folder valde man att bifoga med lokaltidningen hér i Skellefted i samband
med invigningen av Skellefted Kraft Arena. Hon siger dven att efter invigningen av
arenan bjods foretagskunderna in for att fa en inblick i hur lokalerna ser ut bade
storleksméssigt och vad Rinkside kan bista med for utrustning vid konferenser. Helber
séger att infor varje konferens tar man kontakt med kunden och gor upp en planering
angaende onskemal vid den aktuella konferensen. Naturligtvis har man en mer frekvent
kontakt vid planering av storre konferenser. Helber menar att man anvander sig av en
uppféljning, efter att varje konferens &r avslutad. Dar diskuteras vad som varit positivt
och vad som kan forbattras till nasta gang. Enligt Helber har Linkoping HC Event AB
lagt ner mycket resurser pa att synas. Foretaget har bland annat investerat mycket pa att
marknadsfora sin hemsida och standigt se till att denna uppdateras for att kdnnas aktuell.

4.3.2 Olika strategier

Marklund séger att Medlefors Folkhdgskola nyligen bytt logotyp och i och med det valde
foretaget att gora en massiv reklaminsats for att uppmérksamma bytet och skapa ett
medvetande hos kunderna om detta. Han & medveten om att det kan innebéra risker med
att forandra en inarbetad logotyp och att det kraver en intensiv marknadsatgard vilket lag
till grund for valet att satsa mer pa marknadsféringen. Han sager att Medlefors
Folkhogskola har ¢kat marknadsforingsbudgeten kraftigt under 2007, da &ven en ur
personalen fatt i uppgift att pa halvtid att arbeta specifikt med marknadsféringen av
foretaget bade extern och internt. Brannstrom séager att nu under varen/sommaren 2008
kommer Skelleftea AIK att ha en storre kampanj angaende hockeysasongen. Har kommer
aven PR om konferens hos Rinkside att ndmnas. Denna kampanj kommer att ske i de
lokala dagstidningarna i Vasterbotten och Norrbotten. Tanken med detta ar enligt
Brannstrom, framst att silja Skellefted AIK: s verksamhet men &ven att skapa en
medvetenhet hos bade gamla och nya kunder om att Rinkside har konferensverksamhet
att erbjuda. Hon papekar &aven att man kommer att utnyttja jumbotronen under
hockeymatcher for att dar marknadsféra Rinkside.

Helber menar att som foretag ar det vasentligt att man gar ifran att tdnka som en ideell
forening och borjar agera som ett framgangsrikt foretag med allt vad det innebar. Han
menar att det ar viktigt att halla en hog professionalitet nar det galler konferens,
marknadsforing, malmarknad och malgrupp for att kunna konkurrera med foretag med
liknade verksamhet. Linkdping HC Event AB har tagit hjélp av andra stora foretag som
berattat hur de tanker och gar tillvdga angaende externa marknadsforingen samt
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bemotande av kunder. Linkdping HC Event AB vill i forsta hand komma i kontakt med
den personal som har hand om bokning av konferens i foretagen i Linkdping HC Event
AB:s malmarknad.

Marklund anser att Medlefors Folkhdgskola ser personalens betydelse som ett viktigt
verktyg dven néar det galler externa marknadsforingen. Han menar att det ar viktigt att
personalen kan leverera den tjanst som kunden forvantar sig och att man arbetar
kontinuerligt med att férmedla detta. Brannstrom &r av uppfattningen att det &r svart for
Rinkside att se betydelsen av personalen ndr det galler den externa marknadsféringen,
eftersom man inte har nagon definierad personalgrupp. Helber séger att dven han tycker
att personalens medverkan &r av stor vikt i den externa marknadsféringen. Han menar att
Linkdping HC Event AB anvénder sig av sin personal for att kunna marknadsféra sin
konferensverksamhet externt.

Marklund menar att Medlefors Folkhdgskola drar nytta av mojligheten att anvénda hela
personalgruppen, for att kunna férmedla till kunder om sin verksamhet, men man har
aven valt att anstélla en person som dar ansvarig for att skota markandsféringen mot
kunder. Brannstrom menar att Rinkside inte har ndgon som ar direkt ansvarig for
marknadsfoéringen da man inte varit aktiv med konferensverksamheten under nagon
langre tid. Helber sdger att Linkdping HC Event AB ar medvetna om att det inte bara ar
den som dr marknadsansvarig som &r delaktig i marknadsforingen men man har dock valt
att anstélla speciella personer som har detta som specifik arbetsuppgift for att kunna
astadkomma basta resultat gallande detta.

Marklund séger att de valt att ha en tydlig kommunikation med sina kunder bade nar det
géller att visa vad Medlefors Folkhdgskola kan erbjuda for tjanster och nar det galler att
fa tillgang till feedback for att kunna utvecklas vidare. Brannstrom patalar att Rinkside
anvander sig av Skellefted AIK: s kommunikationskanaler, eftersom Rinkside sjalv inte
har hunnit skaffat sig egna kommunikationsstrategier. Helber anser att Linkoping HC
Event AB har tydliga kommunikationskanaler till kunderna dér man arbetar med att
klargdra vilka tjansterna ar. Han sdger att foretaget &ven anvéander sig av PR genom att
vid intervjuer i samband med andra handelser och utnyttjar de tillfallet att namna sadant
som gynnar konferensverksamheten.
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5. ANALYS

| detta kapitel kommer vi att redovisa de analyser som genomforts. En jamforelse mellan
teorin och de aktuella konferensforetagens tillvagagangssatt kommer att presenteras.
Avslutningsvis kommer vi att besvara vara forskningsfragor.

5.1 KONFERENSFORETAGS ABRETE MED INTERN
MARKNADSFORING

Spiros (2008) menar att man kan dka personalens tillfredstéllelse genom att skapa ett
behagligt arbetsklimat. Spiros visar pa vikten av att man gar in pa individniva samt att
man visar en Okad uppskattning och empati for alla anstédllda. Marklund sdger att
Medlefors Folkhdgskola forsoker ha sa manga fast anstillda som majligt for att skapa
trygghet hos personalen. Han menar dock att man inte klarar sig utan extra personal
eftersom skiftningarna &r stora. Brannstrom sager att personalen till storsta del bestar av
timanstallda. Helber fortydligar att eftersom Linkoping HC Event AB:s efterfragan ar
skiftande innebér det dven en stor variation pa storleken av personalgruppen. Han séger
att i dagslaget har foretaget valt att anstalla tva personer som enbart arbetar med
konferensen, men man tar tillvara pa redan befintlig personal nar det finns behov for
detta. Enligt Helber har Linkdping HC Event AB valt att géra detta for att skapa ett gott
arbetsklimat pa foretaget.

Arnerup-Copper och Edvardsson (1998, s 232) anser att om inte foretagets personal
forstar eller tror pa sin "produkt” kan man dven utga fran att kunden inte heller tror pa
den. Song, Nanson och Benedetto (2008) menar dven de att det ar viktigt att
tjansteforetag for vidare kunskapen angdende kunders behov, 6nskemal samt foretagets
konkurrenssituation till hela personalgruppen inom foretaget. Detta styrks av bade
Madhavaram, Badrinarayanan och McDonald (2005) och Zineldin och Philipson (2007).
Enligt Marklund &r personalen pa Medlefors Folkhogskola néjda dver sin verksamhet och
att det ar nagot man kan vara stolt 6ver. Detta menar han bekraftas genom det positiva
gensvar man fatt fran bade kunder och personal. Marklund betonar verkligen vikten av att
alla inom foretagets organisation maste kanna sig betydelsefulla och ha god insyn i
verksamheten. Marklund sager att det &r foretagets mal att kunna tillhandahalla kunderna
den tjansten som de forvéntar sig med serviceinriktad och kunnig personal. Hos Rinkside
ar det daremot oklart vad personalen anser om konferensverksamheten, eftersom det inte
finns nagon tydlig struktur pa konferensverksamheten enligt Brannstrom. Hon har inga
konkreta svar angaende personalens medverkan i Rinkside, eftersom ingen &r ansvarig for
denna verksamhet i dagsldget. Helber sdger att personalen trivs bra och &r n6éjd med
foretagets verksamhet och att det ar ndgot som Linkoping HC Event AB stravar efter att
starka ytterligare.

Adenso-Diaz, Gonzéles- Torre och Garcia (2002) menar att genom kunna leda sin
personal kan man upptacka olika problem, ett av problemen &r att kunder har olika
onskemal angaende sin efterfragan. Medlefors Folkhogskola arbetar kontinuerligt bade
med att informera och leda personalen for att skapa en gemenskap och samhdrighet inom
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foretaget. Marklund fortydligar att man ar medvetna om kundernas olika behov. Han
sager att det ar ndgot man arbetar med for att kunna uppna. For Rinksides del ar det svart
att ta stallning till detta eftersom verksamheten endast har bedrivits fran arsskiftet 2008,
enligt Brannstrom. Helber ar av samma uppfattning som Marklund; att det &r viktigt att
leda, informera och gora personalen delaktig i verksamheten, han &r dock medveten om
svarigheten att uppna detta. Han menar aven att foretaget arbetar for att kunna leverera
rétt tjanst till ratt kund.

5. 2 KONFERENSFORETAGS ARBETE MED
EFTERFRAGEPAVERKAN

Garin-Munzo och Perez (2000) belyser i sin artikel vikten av god kunskap om efterfragan
gallande turism och anser att detta ar nagot att strava efter. Witt, Song och Louvieris
(2003) menar att kunskap kan hjalpa foretagen att minska riskerna och osakerheten. De
menar dock att det finns vissa problem att klara detta eftersom turismen ofta ar
sasongshetonad, vilket gor det svart att fa fram information gallande efterfragan.
Marklund &r véldigt medveten om hur foretagets skiftningar i efterfrdgan ser ut under
aret. Medlefors Folkhogskola forsoker skapa egna konferenser for att utjgmna de storsta
fluktuationerna pd sin efterfragan. Aven Brannstrom ar medveten om foretagets
skiftningar, lagsasongen &r en stor del av hela verksamhetsaret. Brannstrom har for
tillfallet ingen 16sning hur man skall minska skiftningarna i efterfragan pa
konferensverksamheten, men hon papekar att Rinkside ar medvetna om problemet och att
det &r nagot som man maste borja arbeta med. Helber menar att dven hos Linkoping HC
Event AB ser man en tydlig nedgang i efterfragan nar hockeyséasongen &r éver. Han sager
att malet ar att minska lagsasongen till de veckor da verksamheten &r stangd for semester.
Han menar att genom att anstélla personal som enbart arbetar med att sélja och
marknadsfdra konferensdelen arbetar man for att I6sa detta problem.

Baum och Lundtorp (2001, s 25) tydliggor att konferenser ar avgransade till ett begransat
omrade. Forfattarna papekar dven att nar man studerar sdsongsanpassning ar det viktigt
att utga fran efterfragan nar den &r som storst. Har ser vi att teorin och empiri skiljer sig
nagot at, da inget av vara foretag utgar fran att studera efterfragan nar den ar som storst.

Baum (1999) anser att s&songsanpassning &r ett problem som man léser genom
marknadsforing, policy eller pa verksamhetsniva. Han fortsatter med att den vanligaste
variationen utifran sdsongsproblematiken ar en verksamhet som har kort sasong, till stor
del stangt, minskad verksamhet eller att ett foretag maste generera hela arets intakter
under en kortare tid. Medlefors Folkhogskola & medvetna om att marknadsforingen ar
nagot man maste arbeta kontinuerligt med for att 16sa sasongsproblemet. Marklund sager
att i samband med foretagets egna utbildningar forsoker man rikta sig mot kunder inom
sitt geografiska upptagningsomrade samt nyttja sina egna lokaler och resurser. Rinkside
verksamhet ar daremot valdigt beroende av Skellefted AIK och deras hemmamatcher,
vilket gor att den huvudsakliga marknadsféringen ligger mot hockeyn. Detta gor att
Brannstrom inte har nagra konkreta svar pa vara fragor angaende sasongsanpassning.
Helber séger att man marknadsfor sig framst mot Linkoping HC nuvarande kundgrupp,

26



Analys

men man arbetar intensivt med att skapa nya relationer som kan utéka kundgruppen. Han
ser en stor potentiell kundgrupp under den period nér det inte spelas hockey eftersom
manga manniskor inte &r intresserade av hockey.

Enligt Baum och Lundtorp (2001, s 116) maste man séka en lésning for att utdka sin
sasong, foretag som har mojlighet att kunna erbjuda sina tjanster under storre delar av
aret ar oftast mer framgangsrika. De menar aven att foretaget bor urskilja allt som ar
positivt med sdsongsanpassning, samt forsoka samordna verksamheten med andra
foretag/aktiviteter som pa liknande satt ar sasongsberoende. Jolliffe och Farnsworth
(2003) menar att det finns tva losningar nar det galler hur man kan paverka
sdsongsanpassning; det ena ar att foretaget valjer att anamma problemet, det andra ar att
utmana konceptet. Marklund anser att Medlefors Folkhogskola har accepterat
skiftningarna, eftersom det ar andra beslutsfattare och olika faktorer runt omkring
verksamheten som paverkar beslutet, om vid vilken tidpunkt man ska forlagga en
konferens. Han tycker dock att man bor forsoka utoka sasongen efter béasta formaga med
de resurser man har. Bréannstrom anser att Rinkside har accepterat skiftningarna och att
man inte vet hur man ska kunna férandra denna situation. Hon séger att man forsoker att
komma pa olika alternativ som skall kunna hjalpa Rinkside att utoka sin sasong. Enligt
Helber har Linkdping HC Event AB accepterat att verksamheten har en valdigt skiftande
efterfragan, men man arbetar med olika delar for att skiftningarna skall bli minimala. Han
menar att det viktigaste ar att arbeta fram nya kunder och géra dem medvetna om
Linkdping HC Event AB konferensverksamhet. Detta gor foretaget genom att bestka
andra foretag, genom att ta kontakt via mail och genom att annonsera i massmedia. Han
séger aven att foretaget arbetar for att utvidga verksamheten ytterligare med nya bolag
som kommer att bestd av tidningsproduktion, marknadsforingsbolag samt ett
Medicalcenter.

Ng, Wirtz och Sheang Lee (1999) sager att foretag kan anvanda sig av kapaciteten for att
skapa lojalitet och kundrelationer. Forfattarna menar att foretag kan satta ihop tva eller
flera tjanster vilket ger majligheter till att sdnka priset och Oka efterfragan pa dess
tjanster. De vill dock papeka att det finns nackdelar med denna strategi, exempelvis om
en kund oOnskar endast en specifik tjanst, ar de kanske inte &ar intresserad om denna
kommer i ett ”paket” tillsammans med nagon annan tjanst. Marklund séger att Medlefors
Folkhdgskola lagger in olika inslag av aktiviteter i konferenserna och dérmed forsoker
man anvanda sina lokaler till fullo. Han anser att dessa aktiviteter skapar en upplevelse
och medvetenhet hos kunderna. Marklund séger dven att foretaget for ett antal ar sedan
gjorde ett forsok att bedriva vandrarhem under sommarmanaderna, men det var inte ett
I6onsamt alternativ. Brannstrom sager att pa grund av Rinksides korta tid som
konferensverksamhet har man ingen erfarenhet av detta. Linkdping HC Events arbetar
hela sdsongen med egna utbildningar och forel&dsningar dar man sjélva ar huvudansvariga.

Ostrom och lacobucci (1998) menar att kunder maste kunnna forlita sig pa varumarket,
priset och servicegarantin som hjalp till deras beslut, dar dessa tre utgor grunden for vad
kunden forvéantar sig av tjansten. Marklund anser att Medlefors Folkhdgskola &r ett
vdletablerat varumérke inom Vasterbotten men ej i 6vriga landet. Enligt Marklund har
Medlefors Folkhdgskola nyligen bytt logotyp, man gjorde da en massiv reklaminsats.
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Han vet att det kan innebéra risker att forandra en inarbetad logotyp och att det kraver en
intensiv marknadsatgard. Brannstrom menar att Skellefteda AIK ar ett valetablerat
varumarke, men att varumarket Rinkside oftast forknippas enbart med restaurangen och
inte med konferensverksamheten. Hon vet inte hur foretaget ska losa detta problem.
Helber anser att Linkoping HC Event AB har ett starkt varumarke. Han menar att
symbolen (lejonhuvudet) ar véletablerat men att man forsoker sarskilja sig fran det som
forknippas med hockeyn och i stéllet forsoka skapa ett eget starkt varumarke som skall
forknippas med konferensverksamheten.

Baum (1999) papekar att man kan anvanda sig av marknadsforingsstrategier for att
tillhandahdlla utokat varde, produktvariation och prisdrivande for att stimulera
efterfragan under lagsasonger. Han menar att det har visat sig lyckat, speciellt nar man
riktat sig till helt nya marknader. Medlefors Folkhoégskola &r en stor anldggning och
séllan utnyttjad till fullo. Marklund menar att, om verksamheten skulle vara fullbelagd
kunde det vara en fordel att sprida beldggningen, genom att reducera priset under de
manader belaggningen &r lagre. Han tror dock inte det skulle innebéra ytterligare
belédggning, utan bara en forflyttning av konferenser. Brannstrom séger att under april
manad 2008 erbjod Rinkside foretag att boka konferenslokaler for en krona om kunderna
bokade inom ett visst datum, hon menar att detta tyvarr inte gav nagot namnvart resultat.
Linkdoping HC Event AB reducerar inte priserna, men foretaget har tanken att
differentiera priser framover. Helber ser dock ett problem med detta, hans erfarenhet
sager att ”ju enklare desto battre”. Han menar om kunderna far ett lagre pris an forvantat
blir de positivt dverraskade men om det blir ett hogre pris &n forvantat blir det mindre
lyckosamt.

5.3 KONFERENSFORETAGS ARBETE MED EXTERN
MARKNADSFORING

Gronroos (1990, s 138) anser att man som foretag bor se kundrelationen som en
livscykel. Han menar att denna process innebdr att kunden utvarderar hur foretaget klarar
av kundens problem samt leverera tjansten, &r kunden néjd i slutdndan kommer troligtvis
relationen att fortsatta tills annan vérdering sker. Forfattaren menar att det &ar viktigt for
ett foretag att se var deras kunder befinner sig; for de olika skeden kunden kan befinna
sig i, kréver olika markandsforingsstrategier. Marklund sager att man tar kontakt med den
konferensensansvarige innan konferensen skall dga rum, for att fa veta vilka onskemal
och forvéantningar foretaget har. Efter avslutad konferens har man ett kort mdte med den
ansvarige for att kunna fa feedback hur allt forlopte. Brannstrom menar att eftersom
foretagets erfarenhet angaende konferensverksamhet ar i det narmaste obefintlig, har man
inga inarbetade rutiner angaende forfarandet med konferenser. Helber séger att man tar
kontakt med kunden och gor upp en planering 6ver den aktuella konferensen, han menar
aven att man anvénder sig av en uppféljning efter att varje avslutad konferens.

Bhagat och Williams (2008) talar om vikten for foretag att definiera och segmentera sina
kunder for att pa béasta satt kunna definiera respektive kundgrupps specifika
forvantningar. Zineldin och Philipson (2007) menar att féretagen litar ofta till sin position
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inom sin genre for att kunderna skall valja dem men de har daremot ingen strategi for att
detta skall uppfyllas. Ng, Wirtz och Sheang Lee (1999) menar att tjansteforetags marknad
ar stor geografiskt och pa grund av detta &r det svart att fa budgeten att racka till.
Medlefors Folkhogskolas kundgrupper bestar till stor del av organisationer inom
arbetarrorelsen samt ABFs medlemsorganisationer men man har dven andra kundgrupper
mot Ovriga organisationer, foretag och myndigheter. Medlefors Folkhogskola
malmarknad ar geografiskt de tre nordligaste lanen med tonvikt pa Vasterbotten och
Norrbotten. Brannstrom sager att Rinksides kundgrupp bestar av de foretag som
Skelleftea AIK samarbetar med och som redan &r etablerade kunder hos Skellefteda AIK.
Helber tydliggor att Linkoping HC Event AB malmarknad bestar av alla som lever och
bor inom Ostergétland. Kundgruppen bestar av foretag med olika storlek, organisationer,
foreningar och myndigheter.

Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005, s 337 f) anser att manga foretag startar
sina verksamheter i en liten skala, dar man kénner kunderna personligt. Forfattarna pastar
att mindre foretag observerar samt fragar sina kunder vad de tycker. Kotler et al fortsatter
att nar intakterna o6kar och koparna blir mera selektiva maste foretagen skaffa ytterligare
information om kdparna asikter och dnskemal. Zineldin och Philipson (2007) anser att de
teorier som Kotler grundar sig pa ar fortfarande de som dominerar vid marknadsforing.
Forfattarna anser daremot att dessa ar i behov av att utvecklas, dar man bor utga fran alla
komponenter inom verksamheten. Marklund sager att Medlefors Folkhdgskola har okat
marknadsforingsbudgeten kraftigt under 2007, dar en person ur personalgruppen fatt i
uppgift att pa halvtid att arbeta specifikt med marknadsforingen av foretaget bade extern
och internt. Brannstrom séager att vid Skellefted AIK:s stora kampanj 2008 kommer
konferensverksamheten hos Rinkside att finnas angivet. Enligt Helber har Linképing HC
Event AB lagt ner mycket resurser pad att synas och jobbar kontinuerligt med
marknadsféringen av konferensverksamheten.

Gronroos (2002, s 334) menar att en stor del av den externa marknadsféringen genomfors
av annan personal inom andra avdelningar och funktioner. Han patalar dock att de flesta
tjansteforetag behover nagra heltidsanstallda marknadsforare som kan skéta den
traditionella marknadsféringens processer. Marklund anvander sig av hela
personalgruppen for att marknadsfora Medlefors Folkhdgskola men foretaget har &ven en
anstalld speciellt ansvarig for detta. Brannstrom menar att Rinkside inte har ndgon som ar
ansvarig for marknadsforingen annu. Helber sdger att Linkdping HC Event AB ar
medvetna vikten av att alla inom foretaget ar delaktiga i marknadsféringen men séger att
man har tva anstallda som enbart arbetar med marknadsféring av verksamheten.

Arnerup-Copper och Edvardsson (1998, s 277) menar att kommunikation &ar ett av
tjansteforetagens viktigaste marknadsforingsverktyg. Marklund séger att foretaget har en
tydlig kommunikation med sina kunder. Brannstrom patalar att Rinkside anvander sig av
Skellefted AIK:s kommunikationskanaler, da Rinkside sjalva inte har hunnit skaffat sig
egna kommunikationsstrategier. Helber anser att Linképing HC Event AB har tydliga
kommunikationskanaler till kunderna dar man arbetar med att klargora vilka tjansterna &r.
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5.4 SVAR PA FORSKNINGSFRAGORNA

5.4.1 Hur arbetar konferensféretag med sin interna marknadsforing?

Konferensforetag arbetar relativt aktivt med sin interna marknadsféring genom att skapa
en delaktighet inom verksamheten. Detta gor foretag genom att vidareutbilda sin
personal, halla dem vélinformerade samt skapa en trygg arbetsmiljo. Personalen ar en
betydelsefull resurs for foretaget och det ar viktigt att ta hansyn till personalens behov for
att de skall k&nna sig uppskattade, det &r aven viktigt att ge dem tydliga riktlinjer for att
de skall kunna leverera en bra tjanst till kunden.

5.4.2 Hur arbetar konferensforetag med de olika faktorerna i efterfragepaverkan?

Ser man pa konferensforetags arbete med faktorn sasongsskiftningar ar foretag medvetna
om skiftningarna i efterfragan samt nar de forekommer, men foretag har som mal att
motarbeta dessa efter basta formaga med de befintliga resurser som foretag har, for att pa
detta satt paverka efterfragan. Konferensforetags arbete med faktorn kapacitets
anvandning innebdr att man lagger en stor del av sin kapacitet pa att skapa starka
relationer till sina kunder, samt att man utnyttjar sina resurser efter basta formaga. Priset
ar ocksa en faktor konferensforetag kan arbeta med for att paverka sin efterfragan, men
foretag véljer i forsta hand marknadsféringsstrategier.

5.4.3 Hur arbetar konferensféretag konkret med den externa marknadsforingen?

Kundrelationer &r nagot som konferensforetag ser som vasentligt att arbeta med, nar det
géller den externa marknadsforingen. Foretag segmenterar och definierar kunderna for att
kunna anpassa verksamheten efter sina kunders forvantningar. Detta sker genom tydlig
kommunikation mellan foretag och kund. Konferensforetag har aven insett vikten av den
externa marknadsforingen och satsar allt mer resurser pa just detta. Foretagen anvander
sig av hela personalgruppen vid sin marknadsforing och inte enbart dem som é&r
marknadsansvariga.
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6. SLUTDISKUSSION

| detta kapitel kommer vi att aterknyta till vart syfte och dra slutsatser av var
undersokning. Vi kommer &ven att presentera praktiska och teoretiska bidrag av vart
arbete. Slutligen kommer vi att ge forslag pa fortsatt forskning.

6.1 SLUTSATS OCH ATERKOPPLING AV SYFTET

Syftet med denna C-uppsats var att belysa hur konferensforetag arbetar for att uppna en
battre belaggning under lagsasong. | var studie framkom det att konferensforetag ar vl
medvetna om hur deras lagsasong ser ut och vad den beror pa. Det visade sig att de
etablerade foretagen arbetar kontinuerligt och aktivt med att fa en battre belaggning nar
de har en nedgang i efterfragan. De anvander sig av bade den interna och externa
marknadsforingen for att uppna en okad efterfragan pa sitt tjansteerbjudande. Det visade
sig ocksa att ett foretag som endast varit verksamt en kortare tid inte ar lika medvetet om
hur det skall ga tillvaga for att paverka dessa skiftningar.

Var studie har visat att tva av de tre konferensforetag vi undersokte arbetar medvetet med
sin interna marknadsforing. Dessa foretag har insett att den interna marknadsforingen &r
valdigt viktig, for att personalen skall tro pa vad foretaget erbjuder kunderna och genom
detta kunna tillhandahalla en battre tjanst. Det har aven visat sig att det &r av stor vikt att
foretagen kan erbjuda personalen ett stabilt och tryggt arbetsklimat. Vi ser att den interna
marknadsforingen paverkar verksamheten i hog grad och att de etablerade
konferensforetagen har forstatt att det ar en viktig bit inom tjanstesektorn. Vi tror att
konferensforetag maste bade leda och varda sin personal for att de skall kunna leverera en
hog kvalitativ tjanst.

Nar det galler de olika faktorerna som man kan anvéanda sig av for att paverka
efterfragan, anser vi att det ar otroligt viktigt att man har en god kunskap om hur
efterfragan ser ut i sin verksamhet. Vi tror att foretag bor sdsongsanpassa sin verksamhet
efter basta formaga, men att det ar viktigt att inte lasa sig vid huvudverksamheten.
Foretag bor se andra mojligheter med verksamheten dér man kan rikta sig mot nya
kundgrupper med nya behov och énskemal, for att astadkomma en stabilare grund att sta
pd. Vi ser att priset ar den faktorn som foretagen har svarast att anvanda sig av, for det
kan innebara att kunderna endast flyttar sina konferenser till den tidpunkt da priset ar
lagre, vilket inte skulle generera ytterligare beldggning hos verksamheten.

Vi finner att den externa marknadsforingen med de olika marknadsforingsstrategierna ar
oerhort vérdefulla, for att kunna tillgodo se alla olika kunders behov och férvantningar.
Vi ser dven att de konferensforetag som inte arbetar aktivt med den externa
marknadsforingen och inte har tydliga kommunikationskanaler, har svart att na ut till
kunderna och skapa relationer som gor att kunden véljer just dem. Vi inser att det finns
en fara att foretagen alltfor ofta litar till sin position inom sitt omrade, det kan gora att
man inte aktivt agerar for att skapa en medvetenhet hos bade befintliga och nya kunderna.
Vi ser att konferensforetagens malmarknad ar begransad geografiskt och att det gor
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utbudet pa kunder mindre &n om man sdg i ett vidare perspektiv. Vi inser tillsist att det ar
bra om konferensforetag har nagon som ansvarar for den externa marknadsforingen.

Var slutsats med uppsatsen ar att konferensforetagen verkar forsta, vikten av att arbeta
aktivt med att utjamna skiftningarna i efterfragan vid lagsasong och tydliggora for
kunderna vilka tjanster foretaget har att erbjuda.

6.2 TEORETISKT OCH PRAKTISKT BIDRAG

Vi har grundat var studie med empiriskt material fran tre konferensforetag dar tva foretag
ar kopplade till hockeyforeningar och dar tva av foretagen har langre erfarenhet av
konferensverksamhet. Vi anser att var slutsats har mest likheter till de foretag vi har
undersokt. Vi tror dock att liknande verksamheter kan ha anvandning av vara slutsatser. |
teorikapitlet namner vi att den litteratur vi anvant oss av utgar fran turismverksamhet,
men att man kan dra likheter mellan dessa tva verksamheter och darfor anser vi att teorin
gar att tillampa pa konferensforetag. Angaende det praktiska bidraget rekommenderar vi
konferensforetag att fortsatta arbeta kontinuerligt med den interna marknadsféringen och
inse betydelsen av personalen. Vi anser aven att de féretag som inte har nagon
marknadsforingsansvarig bor tillsatta nagon pa denna post, vilket skulle kunna oka
forstaelsen om hur efterfragan forandras och utvecklas. Vi rekommenderar
konferensforetag att aktivt arbeta med den externa marknadsforingen for att tydliggora
sina tjanster och vad som skiljer dem fran konkurrenterna. Vi anser saledes att det ar
viktigt att konferensforetag inte stagnerar i sin verksamhet utan att man stavar framat
vilket skulle ge mojligheter att kunna beméta och utjamna skiftningarna i efterfragan.

6.3 FORTSATT FORSKNING

Eftersom det finns fa undersokningar angdende konferensverksamheter och deras
skiftningar i efterfragan, kan detta vara tankbart att forska vidare pa for framtida
studenter. En intressant aspekt skulle kunna vara att forska hur renodlade
konferensanlaggningar arbetar, om det skiljer sig at mot var forskning och hur man
arbetar med utbud och efterfragan nar man bara har konferens. Man kan &dven tanka sig
att det skulle vara intressant, att gora en mer djupgaende forskning angaende problemet
med att matcha utbud och efterfragan fran leveranskedjans eller ur prisets perspektiv, for
att se om den slutsatsen skulle skilja sig at fran vad vart resultat.
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Bilaga 1.

Intervjugquide

Intervjufragor som ar kopplade till forskningsfraga 1; Hur arbetar konferensforetag med
sin interna marknadsforing?

Hur arbetar ni for att personalen ska kunna leverera en hog kvalitet?
Hur varderar ni den interna marknadsforingen?

Hur &r personalen uppdelad i sin yrkesroll; strikt eller flexibelt?
Hur upplever personalen sin arbetsplats?

Hur anser du att personalen varderar er konferensverksamhet?

Intervjufragor som ar kopplade till forskningsfraga 2; Hur arbetar konferensféretag med
efterfragepaverkan?

Hur medvetna ar ni om svangningarna i er efterfragan
Hur ser era svangningar ut i dag?

Hur anvander ni er av svangningarna?

Har ni acceptera dessa eller forsoker ni motarbeta dem?

Vad anvander ni er av for at skapa kundrelationer?

Intervjufragor som ar kopplade till forskningsfraga 3; Hur arbetar konferensféretag med
deras externa marknadsforing?

Hur anser ni ert varumérke ar etablerat?

Hur arbetar ni for att det ska starkas ytterligare?
Vad gor ni for att gora er tjanst mer gripbar?

Vilken &r er malmarknad och kundgrupp?

Hur marknadsfor ni er idag? (material, kontinuerlig)

Ar ni medvetna om hur kunderna upplever er verksamhet?





