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"Visiting a fair is entertainment, at least for me"
A study about visitors' motives when participating in fairs for private, educational and
business purposes

Abstract

The MICE-industry is a relatively new phenomenon that is currently in a strong growth
period, fairs are included in this industry. There is a great deal of interest and a variety of
motives for people to visit fairs for various reasons. The exhibitors' and visitors' motives
differ according to several studies, which shows the problems that exists about what the
visitors' actual motives are. This study investigates why visitors in private, educational and
business purposes choose to participate in fairs, and identifies what the influencing motive is
behind the visitor's decision to participate in a fair. This is examined through a quantitative
and qualitative research method. The result shows that there are similarities, but also
significant differences between the three visitor purposes.

Keywords: Exhibitions, visitor motives, MICE, re-participation

Sammanfattning

MICE-industrin &r en relativt ung foreteelse som ér i en kraftig tillvéxtperiod, i denna industri
ingér bland annat méssor. Det finns ett stort intresse och en rad olika motiv for mdnniskor att
1 olika syften besoka massor. Utstillarnas och besdkarnas motiv skiljer sig enligt flera studier
at, vilket visar pa den problematik som finns kring vilka besokarnas egentliga motiv ar. I
denna studie undersoks varfor besokare i privat, utbildnings- och foretagssyfte viljer att delta
1 mdssor, samt identifiera vad som &r det paverkande motivet bakom besdkares beslut att
delta i en médssa. Detta studeras genom en kvantitativ och kvalitativ undersokningsmetod.
Resultatet visar pé att det finns likheter, men ocksa betydande skillnader mellan de olika
besokssyftena.

Nyckelord: Missor, besoksmotiv, MICE, dterbesoksintentioner
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1. Introduktion

1 foljande avsnitt presenteras mdssor som besoksattraktion och ger ldsaren en éverblick kring
vad undersékningen handlar om. Ddrefter presenteras dven undersokningens syfte och
frdgestillning.

Ar 2017 tog Nordens storsta missanliggning, Stockholmsmissan, emot 685 000 besdkare
under de 66 utstéllningarna som holls (Stockholmsmaissan 2017). I Goteborg kommer
omkring 1.8 miljoner besokare till méisshallarna i Gothia towers arligen (Gothia towers u. &.)
och 1 Jonkdping lockade Elmiamédssan 408 000 besokare under ar 2018 (Elmia 2019). Detta
ar endast tre av minga méssanldggningar som finns i Sverige, men antalet besokare talar sitt
klara sprak - det finns ett stort intresse hos ménniskor att i olika syften besdka méssor.

Maissan som evenemang ingar i den MICE-industrin, vilket dr ett samlingsbegrepp for alla de
delar som ingar i motesindustrin, Meetings (moten), Incentive (beloningsresor), Conventions
(kongresser) och Exhibitions (utstdllningar/méassor). MICE-industrin ar en relativt ung
foreteelse som &r i en kraftig tillvaxtperiod hos destinationer. Métesindustrin genererar stor
lonsamhet hos destinationen i form av ekonomiska utbyten och teknologisk utveckling
(Smagina 2017). En missa dr en méngfacetterad héndelse dér bland annat tillverkare, foretag
och organisationer mots. Méssan blir en plats dir marknadsforing, tillgénglighet av produkter
och investeringar kan ske. De flesta méssor halls under en bestdmd tidsperiod och pd samma
plats varje ar (Sclentrich 1996 se Kozak 2005). Ett midssevenemang kan omfatta foreldsare,
workshops, utstéllningar och andra sociala evenemang och visar sig vara extremt
konkurrenskraftigt (Rogerson 2005). Det finns bade méssor som riktar sig mot privata
besokare eller professionella foretagsbesokare beroende pé vilken publik méssan vill nd ut till
(Bodycott 2009). Enligt tidigare forskning finns det flera olika besoksmotiv. Enligt Blyth
(1999) vicker méssor ett intresse for att soka information om potentiella framtida kop, men
ocksé for att ldra sig nya saker (Blyth 1999; Falk & Storksdeick 2005). Flera besokare viljer
att besoka en méssa for att undersoka vilka produkter och tjanster som finns pad marknaden
och jamfora dessa (Jae Lee, Mo Seo & Yeung 2012). En del besoker samma méssa
aterkommande varje ar, detta for att ett stort intresse och engagemang finns hos besdkaren
(Yeo & Kang 2015). Medans andra besokare viljer att istillet endast besoka méssor for att fa
uppleva nagot nytt och annorlunda menar Marékova, Dad’o, T. Petrovi¢ova och Rajic (2018).

Enligt flera forskare har placeringen av méssanldggningen en stor betydelse. Massans
position och dess kringliggande faktorer har ett stort viarde for helhetsupplevelsen for
besokaren. Mdssanldggningen bor placeras 1 en urban miljo, dér transportforbindelser och
andra stimulansfaktorer finns tillgingliga (Wang, Chen & Li 2019; Andersson 2006, 22).
Viktiga faktorer som den fysiska platsen kring missanlédggningen bor omfattas av ér bland
annat boende, transport och restauranger for att gynna helhetsupplevelsen (Andersson 2006,
22).



1.1 Problemdiskussion

Enligt Sarmento och Simdes (2019) har missans fysiska plats en betydande roll for dess
besokare. Sammankomsten av ett storre antal manniskor skapar olika behov som méssan bor
ta hdnsyn till. Stimulansfaktorer, som tillgéng till restauranger, parkering och
kommunikationsmedel, kan vara avgdrande vid beslutet att besoka eller inte besoka missan
(Andersson 2006, 68). Missans urbana milj6 och placering ar ocksé en viktig faktor for
helhetsupplevelsen for besokaren men ocksé for destinationens rykte och auktoritet (Wang,
Chen & Li 2019). Ludescher, Braun och Bachmann (2007) bekriftar att en placering av
missanldggningen nira en flygplats, motorvig eller jairnvig dr idealisk. Bland annat for att
kunna transportera varor till anliggningen men ocksa for att kunna maximera funktionaliteten
for besokare. Fan (2015) menar att om anldggningen har en sé pass central placering kan dven
allminheten som ror sig naturligt utanfor anldggningen lockas till att gora ett besok. Det finns
dock nackdelar till att mdssanldggningar placeras pa allt for centrala platser, da detta kan leda
till tringsel menar Vermuelen, Salet och Majoor (2014). Om dimensioner som anldggningens
funktion och var byggnaden &r placerad utvecklas och forstirks kan detta leda till en 6kad
lonsamhet for anldggningen bdde for nationella, internationella besdkare samt for staden som
anldggningen finns i. Enligt Sarmento och Simdes (2019) blir det dock allt vanligare att
fysiska massor forflyttas till en virtuell miljo. Detta har en negativ effekt menar Sarmento och
Simdes (2019) 1 sin studie, dd det personliga fysiska métet blir allt viktigare for bade foretag
och privatpersoner.

Missor tillater utstéllare att nd ut till kunder pa ett effektivt sétt. Foretagen far chans att visa
sina produkter for potentiella kunder och utveckla marknaden (Esfidani, Vahabzadeh &
Tajalli 2012). Utstéllarnas och besokarnas motiv skiljer sig enligt flera studier at, vilket visar
pa den problematik som finns kring vilka besdkarnas egentliga motiv ar. Blythe (1999) menar
att besokare inte ar intresserade av aktiviteter som leder till direkt forséljning. Utstéllare
domineras dock av forsiljningskonceptet och tenderar att klaga pa kvaliteten pa besokare om
de inte konsumerar i storsta mojliga man. Enligt Ivkov et. al. (2015) finns det en rad olika
motiv for besokare vid besdk av missor, exempelvis for att samla information infor ett kop,
delta i seminarier eller for att jamfora olika produkter. Enligt Hultsman (2001) f6redrar
foretag att anvinda méssor for att 6ka sin forsdljning gentemot andra former av
marknadsforing. Detta forklaras med att foretaget da kan mota kunden personligen och bygga
relationer. Utifrn foretagens och samhélleliga synvinklar dr det allts tydligt varfor
organisationer och foretag nyttjar moétesindustrin, samt véljer att stélla ut vid olika
méssorienterade evenemang (Smagina 2017). Destinationen dér méssan sker kan dven
utveckla sin nationella och internationella synlighet tack vare massor, bade innan, under och
efter evenemanget. Det kan ge positiva sociala, ekonomiska och kulturella effekter och kan
dven péaverka destinationen pé en politisk dimension (Ivkov et al. 2015).



Vad som dédremot inte framgar lika tydligt ar varfor besdkarna véljer att delta i dessa. Detta
gor det intressant att i denna studie undersoka vilka de bakomliggande motiven ér till varfor
besokare vill delta 1 och soker sig till méssor, samt om det finns stimulansfaktorer som

paverkar besoksintentionerna.

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie &r att undersdka motivet bakom besokarens val att delta i en missa
och vilka skillnader i motiv som finns mellan méssbesok i privat-, utbildnings-, eller
foretagssyfte, samt om aterbesoksintentioner ses som ett motiv till méssbesoket. Vidare
kommer denna studie dven unders6ka om stimulansfaktorer har en betydande roll for
besokarens val att delta i en méssa. Studiens syfte har lett till foljande fragestillning;

Vad dr de upplevda motiven till besékarens val att delta i mdssor?
Vilka skillnader av motiv finns hos besokare i privat-, utbildnings- och foretagssyfte?
Paverkas besoksintentioner av den fysiska platsens stimulansfaktorer?
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1.3 Avgrinsning

Missor kan studeras ur ménga olika perspektiv exempelvis genom att undersoka utstéllare,
arrangorer och besokare. Eftersom arbetet sker under en bestdmd tidsperiod har endast
besokarens perspektiv valts att undersokas. Da en generell bild av det som driver besdkarna
till att delta i en missa undersoks, kommer inte ndgon specifik missa eller méssanldggning

att undersokas.



1.4 Uppsatsdisposition

Avsnitt 1, Introduktion: I foljande avsnitt presenteras méssor som besoksattraktion och ger
lasaren en 6verblick kring vad undersokningen handlar om. Dérefter presenteras dven
undersokningens syfte och fragestdllning.

Avsnitt 2, Metod: I detta avsnitt kommer de tillvigagéngssitt och metoder som har anvénts 1
studien att presenteras samt metod- och kéllkritik diskuteras.

Avsnitt 3, Teoretiskt ramverk: I avsnittet Teoretiskt ramverk presenteras det aktuella
forskningsldget omkring besdkarens motiv. De begrepp som presenteras i det teoretiska
ramverket r; Besoksmotiv, Aterbesoksintentioner samt Den fysiska platsen.

Avsnitt 4, Empiri: [ foljande avsnitt presenteras det bearbetade resultatet fran
enkdtundersokning och djupintervjuer. Forst presenteras materialet fran enkdtundersékningen
och direfter de genomf6rda djupintervjuerna for den kvalitativa analysen.

Avsnitt 5, Analys: | detta avsnitt presenteras en analys av resultatet fran enkdtundersokning
samt djupintervjuer.

Avsnitt 6, Diskussion och slutsats: I foljande avsnitt diskuteras studiens syfte och
fragestdllningar samt den resulterade slutsatsen och forslag pa vidare forskning.



2. Metod

1 foljande avsnitt kommer de tillvigagangssdtt och metoder som har anvdnts i studien att
presenteras och vidare kommer dven ett etikavsnitt samt metod- och killkritik ocksd att
presenteras.

2.1 Metodval

Till denna studie gjordes en triangulering, vilket enligt Bryman (2011) innebér att
undersokningen bestar av flera undersokningsmetoder och i detta fall anvéndes bide en
kvalitativ samt kvantitativ metod. Genom att angripa fragestéllningen utifrdn olika
datainsamlingsmetoder gér det enligt Alvehus (2013) att fa en mer exakt bild av verkligheten,
eftersom att metoderna kompletterar varandra. Dérav ansags triangulering vara bast lampad
till denna studie for att tydliggdra motivet till att besdka méssor, samt for att forsta eventuella
skillnader i motiv bland olika besokssyften. Studien préglas dven av ett deduktivt
forhallningssitt, vilket innebdr att studien utgétt fran teorier som sedan har utmynnat i resultat
(Bryman 2011, 28). Enligt Hjerm, Lindgren och Nilsson (2014) underléttar det att i forvag
bestimma ett tillvigagangssitt for studiens framarbetning, vilket har tagits 1 beaktande och
vérdesatt den valda metoden for denna studie.

2.1.1 Urval

Infor den kvalitativa undersdkningen gjordes ett strategiskt urval dar kriterierna var att endast
intervjua personer med erfarenhet av att besdka méssor. Urvalet tog hinsyn till alder och
sysselsdttning for att skapa en varierad bild som kan representera en mer verklighetstrogen
uppfattning kring besoksmotiven. Enligt Alvehus (2013) ar ett strategiskt urval av vikt att
anvinda fOr att de intervjuade personerna ska kunna forhélla sig till det som studien
undersoker. Hjerm, Lindgren och Nilsson (2014) menar att i kvalitativa urval och 1 studier
med informantintervjuer véljs personer som har kunskap om det som undersékningen avser
studera och relevant information om forskningsfragan.

Till den kvantitativa undersokningen gjordes ett slumpmadssigt urval, eftersom att
enkétundersokningen skickades ut via Facebook. Diar ombads det egna kontaktnitet att svara
och dela enkéten pa sin Facebook-profil. Enkéten delades dven i olika Facebook-grupper och
dessa grupper var; “Scraptraffar och méssor”, “Vi kallar oss studenter”, “Varmdobor” samt
“Marknader och méssor”. Enkéten delades 1 omgéngar under 18 dagar och dven flera génger i
samma Facebook-grupper, samt via privata Facebook-profiler. Genom att anvinda ett
slumpmassigt urval ar det enligt Alvehus (2013) enklare for studien att samla empiri som ar
statistiskt signifikant. Eftersom att denna studie undersoker alla som besokt en missa ansigs
ett slumpmaéssigt urval vara bast lampat, d& det inte fanns négra specifika krav pa
respondenten for att undersokningen skulle ga att genomfora.
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2.2 Kvantitativ ansats

2.2.1 Pilotstudie

Infor den kvantitativa datainsamlingen 1 form av enkdtundersokningen utfordes en
pilotstudie. Enligt Bryman (2018, 332) anvinds en pilotstudie for att sikerstilla att fragorna
till enkdtundersdkningen fungerar och ér forstieliga for respondenten, samt for att
respondenten tolkar frigorna korrekt utifran unders6kningens mal. Det kan bli sarskilt viktigt
att utfora en pilotstudie vid ett kvantitativt metodval eftersom att det inte finns nagra
intervjuare som kan hantera eventuella oklarheter, menar Bryman (2018). Pilotstudien
utfordes och besvarades av tio respondenter. Studien genomfordes genom att de utvalda
respondenterna fick svara pd enkédten som den var tankt att vara konstruerad och sedan
aterkoppla med synpunkter om frdgornas upplégg, hur svarsalternativen stimmer 6verens
med frdgan och ge eventuella forbéttringsforslag. Utifran pilotstudien anpassades enkéten
infor utskicket till det stora urvalet respondenter.

2.2.2 Enkétundersokning

Den kvantitativa analysen genomfordes med hjilp av en enkdtundersokning. Detta ger en
bred informationsinsamling och en dvergripande syn 6ver det som undersoks, ndgot som
kdnnetecknar det kvantitativa angreppsséttet enligt Holme och Solvang (1997, 78). Den
kvantitativa ansatsen innehéller ofta siffror och fasta data och forskaren har ett
“jag-det”-forhallande till undersdkningsobjektet. Ett annat kéinnetecken ar att studien ska gi
att genomfora dterigen av vem som helst och komma fram till samma resultat (Holme &
Solvang 1997). Enkdtundersdkningen som utgor studiens kvantitativa analys (se Bilaga 2) har
utformats med verktyget Google-formulér och utgjordes av 13 fragor i féljande teman;

Tema 1: Deltagande i mdssa
Tema 2: Ej deltagit i mdssa

Denna uppdelning underléttade studiens rakning av bortfall, som i detta fall blev 27 bortfall,
da alla som ej deltagit i massor inte tillhorde urvalsgruppen. I enkdtundersokningen tas
besokssyftena privat, utbildning samt foretag upp. For bendmningen av begreppet
foretagssyfte 1 denna studie avser detta besok av méssa i samtliga arbetsrelaterade syften. For
privat syfte avser detta besok utanfor arbete under respondentens fritid. Vid utbildningssyfte
avser detta exempelvis besok som student. Enkéten genererade 662 svar, varav 27 av dessa ar
bortfall.
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2.2.3 Databearbetning

For att bearbeta datan fran enkdtundersokningen har analysverktyget SPSS anvénts. Tabeller
har skapats efter att alla enkdtsvar lagts in i SPSS och sedan tolkats med hjdlp av korstabeller.
Vid anvéndningen av dessa har beroende och oberoende variabler stéllts mot varandra och
utvisat resultat. Den variabel som orsakar fordndringen dr den oberoende, och den som
fordndras dr den beroende variabeln (Hjerm, Lindgren & Nilsson 2014, 118). Dessa tabeller
ar ocksa lattoverskédliga och de kan anvéndas oavsett variabelns skalnivé (Hjerm, Lindgren
& Nilsson 2014, 119). Ett urval av fragorna fran enkdtundersékningen sammanstilldes 1
enklare diagram via Excel. Ett exempel pa de variabler som sammanstillts och visats 1 denna
undersokning via Excel dr fragan om syfte vid besék av mdssa, med svarsalternativen; i privat
syfte, utbildningssyfte eller foretagssyfte. Exempel pa fraga som visas senare i empiriavsnittet
ar bland annat vad som dr viktigt att det finns i anslutning till en mdssa. Ytterligare en friga
som sammanstélldes via Excel var den om vilken den frdmsta anledningen dr vid ett besok pd
en mdssa. Fragorna som stélldes mot varandra 1 SPSS som variabler och korrelerades var dels
motivet bakom besoket, dir stidlldes bland annat fradgan om syfte mot frdgan om frimsta
anledning vid besok mot varandra. Diarefter separerades de tre syftena: privat, utbildning eller
foretag vid missbesok till egna tabeller och stélldes d4 mot variabeln av vilken typ av méssa
som besoks, vid de olika syftena.

2.3 Kwvalitativ ansats

2.3.1 Intervjuer

Ett kvalitativt angreppssétt kinnetecknas av djupgdende information om det som studien
undersoker. I dessa ansatser skapas en “jag-du”-relation till unders6kningsobjektet, samt
mellan den som intervjuar och den som blir intervjuad (Holme & Solvang 1997, 78). Den
kvalitativa delen som anvénts utgors av sju semistrukturerade intervjuer med informanter
som nagon ging har besokt en méssa. En semistrukturerad eller halvstrukturerad intervju som
Hjerm, Lindgren och Nilsson (2014) bendmner det, forklarar de som flexibla utan fasta svar
och med utrymme for djupare svar. Denna typ av intervju har &ven samma fragor stéillda i
varje utford intervju for att sedan underlitta analysprocessen. Informanterna kontaktades per
telefon via SMS eller blev uppringda om de var villiga att stilla upp i en intervju. Fem av sju
intervjuer skedde via ett personligt méte och tva intervjuer utfordes via telefon. Av de
informanter som intervjuades via ett personligt mote bestimdes ett datum och plats da
intervjun skulle ske. Vid intervjutillfallet spelades hela samtalet in med hjalp av
inspelningsfunktion pd mobiltelefon. Varje intervju varade under cirka 20-30 minuter 1
genomsnitt. Intervjun utgick fran enkdtunderskningen som bestod av tio fragor, darefter
stdllde intervjuaren foljdfrdgor for att fortydliga svaret pa fragan och pé en djupare niva ta
fram data till undersokningssyftet. De intervjuerna som utfordes per telefon spelades in via
appen Rdéstmemon. Dérefter transkriberades intervjuerna till 16pande text. Alla informanterna
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har gétt med pa att bli intervjuade i enlighet med GDPR (General Data Protection
Regulation).

2.3.2 Bearbetning av intervjuer

For analys av de kvalitativa intervjuerna anvéndes ett tillvigagdngssitt som omfattade
kodning, tematisering och slutligen summering for att sammanstélla och tolka intervjuerna
(Hjerm, Lindgren & Nilsson 2014, 34). Det forsta som sker ar att materialet ordnas grovt och
reduceras i det som kallas kodning, i1 detta fall genom att utfora en transkribering av det
insamlade intervjumaterialet. Sedan gar tematiseringen lite mer pa djupet med mer
noggrannhet och sorterar i det som senare ska bli empiri och gor det klart for presentation.
Enligt Bryman (2016) &r ett tema en kategori identifierad av analytikern och i detta fall
forfattaren eller skribenten, frdn dennes datainsamling. Det ska ocksa vara relevant for
forskningsfokuset och ha genomgétt kodning som tidigare ndmnt (Bryman 2016, 584).
Slutligen ska materialet fardigstéllas for analys och slutlig verifiering i summeringen dér den
kvalitativa analysprocessen sedan avslutas. I denna studie har en tematisk analys anvénts for
att utforma empirin i studien.

2.4 Tillforlitlighet

For att sdkerstélla tillforlitligheten i1 studien har hinsyn tagits till dverforbarhet, giltighet och
trovéardighet, vilka dr viktiga aspekter att ha 1 atanke under processen. Trovérdighet innebér
enligt Bryman (2011) att verkligheten bor presenteras i tydlighet, d& forskningsdmnen i
kvalitativa metoder bygger pé respondenternas egna betraktelser. P4 grund av bristen pa
trovirdighet kan det enligt Bell (2015) uppsta eventuella missforstand vid tolkning av
informationen. Det dr dérfor viktigt att exempelvis vid de intervjuer som utfordes via
telefonsamtal vara noga med att forsoka utldsa respondentens svar korrekt eftersom att det
inte finns mojlighet att visuellt kunna ldsa av personen vid intervjun.

Bryman (2011) anser att verforbarhet har att géra med den insamlade datan och hur
applicerbar denna &r till andra typer av miljéer. Detta kan enligt forfattaren vara
problematiskt eftersom att det som exempelvis har sagts 1 intervjuer bygger pa den aktuella
miljon for just den personens berittelse. Giltighet handlar om att ta reda pé ifall det som
undersoks ger en verklig bild av just det &mnet (Bryman 2016, 158). Detta vilket i denna
studie skulle handla om ifall de intervjuade informanterna och de respondenter som svarat pa
enkéten verkligen kan representera det som undersdkningen vill ta reda pd, samt om dessa
personer kan vara tillrdckliga for representation av fragan och om deras svar kan vara giltiga
for att undersoka just detta fenomen.
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2.5 Etiska 6verviganden

For att sikerstélla etik inom studien ar det viktigt att informera deltagande personer om hur
eller om deras uppgifter kommer att anvindas i undersdkningen. De ska ocksa veta att deras
deltagande ar frivilligt och att de kan avbryta sitt deltagande om de vill ndr som helst utan att
berétta varfor (Bryman 2018, 170). Utifran samtyckeskrav som Bryman (2016) presenterar
om dataskydd lyder dessa att uppgifter om deltagare till undersokningen ska vara begrinsade
och relevanta for syftet med det som undersoks. Uppgifterna ska dven vara ritta och farska,
samt inte heller sparas lingre 4n nddvéandigt (Bryman 2016, 128). I dagslédget dr den relativt
nya europeiska forordningen GDPR (General Data Protection Regulation) det som utgor
grunden av etikavsnittet 1 denna undersdkning. Enligt den europeiska férordningen om
dataskydd som géller for hela EU och som tradde i kraft i maj 2018 far inte fler personliga
uppgifter 4n nddvéndigt samlas in, annat 4n till vissa beréttigade dndamal (Karlstad
universitet 2019). Uppgifterna far heller inte sparas lingre 4n nddvindigt och maste
naturligtvis behandlas pa ett sdkert sitt vilket denna studie har tagit hdnsyn till. Detta maste
saledes kunna bevisas genom skriftlig dokumentation vilket gjorts i denna undersokning
genom underskrift av samtliga respondenter vid intervjutillfdllena av en samtyckesblankett.
Detta ger respondenten mdjlighet att fa information om vad deras medverkan innebar fran
bdrjan och dven i skriftlig form (Bryman 2018, 178). Varje person som deltagit i
djupintervjuerna har blivit informerade om hur eller om deras personliga uppgifter kommer
att behandlas 1 linje med detta.

2.6 Metod- och kallkritik

Denna studie har anvént bade en kvantitativ och kvalitativ undersokningsmetod i form av
enkéter och djupintervjuer. Denna kombination, som dven kallas triangulering, mojliggor en
djupare forstielse for de bakomliggande motiven till varfor besokare vill delta i missor. Den
kritik som riktas mot triangulering &r att det inte &r sékert att olika undersokningsmetoder
belyser samma fenomen. Istdllet kan det skapas flera olika synvinklar som inte alltid gér att
koppla samman och vid dessa fall bor det resultat som behandlas omformuleras (Alvehus
2013). Av denna undersokning har en triangulering varit till fordel eftersom att samma fragor
som stélldes 1 enkdtundersokningen dven stélldes vid intervjuerna. Foljdfragorna kunde dven
fortydliga svaret vilket skapade en storre forstaelse och kunde komplettera svaren frén
enkdtundersokningen. En annan kritisk standpunkt fran Alvehus (2013) dr att det strategiska
urvalet, som gjordes till studiens kvalitativa datainsamling, kan skapa en fel bild av
verkligheten. Detta da urvalet utgér fran vissa uppfyllda kriterier, vilket skapar en ensidig
bild utifrédn dessa forutséttningar. Alvehus (2013) riktar dven kritik mot att anvénda ett
slumpmassigt urval, vilket anvindes till denna studies kvantitativa datainsamling. Ett
slumpmadssigt urval riskerar att studien fir stora mangder bortfall, men dven att den
efterstrdvade generaliseringen inte blir uppnédd. Detta beror ddremot, enligt Alvehus (2013),
pa vilken generalisering som studien vill undersoka. I denna studie har kombinationen av ett
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slumpmassigt urval till enkdtundersokningen, samt ett strategiskt urval till intervjuerna varit
till fordel eftersom att dessa kompletterar en gemensam bild av motivet bakom ett méssbesok.

For att hitta monster och samband vid utformandet och utférandet av analysen anvdndes bade
en kvantitativ och kvalitativ analysmetod. Detta for att fa en djupare forstaelse till vad som
attraherar besokarna till missor. Brymans (2018) kritik mot dessa forhallningssétt &r att
intervjuledarens personliga virderingar kan komma att paverka tolkningen av intervjusvaren i
det kvalitativa forhallningssittet, samt att det kvantitativa forhallningsséttet kan leda till att
resultatet misstolkas vid forlitande av mitningsinstrumenten da sociala faktorer inte finns
med 1 berdkningen.

Enkéten som utformats har spridits via sociala medier vilket kan ha paverkat resultatet genom
att inte nd ut till lika stor méngd av olika aldersgrupper och varierande sociala nitverk.
Vidare gér det heller inte att utesluta att enkéten kan ha besvarats av samma person flera
ganger, da det inte finns information som styrker vem som besvarat enkiiten. Aven valet av
att gora en semistrukturerad djupintervju kan ha paverkat resultatet da det kan ha uppstatt
svérigheter att komma pé bra och informationsrika f6ljdfrdgor som skapar storre forstielse
for svaret. Det kan dven tdnkas att f6ljdfrdgor helt uteslutits 1 vissa frdgor och att den som
intervjuar anser svaret som tillrdckligt trots att det finns fordjupningsmdojligheter.
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3. Teoretiskt ramverk

1 detta avsnitt presenteras det aktuella forskningsldget omkring besokarens motiv. De
begrepp som presenteras i det teoretiska ramverket dir; Beséksmotiv, Aterbeséksintentioner

samt Den fysiska platsen.

3.1 BesOoksmotiv

I tidigare studier kring motiv vid bes6k av missa har det utifran Blyth (1999) studie
framkommit att méssor vécker ett intresse hos besokaren att ldra sig mer och oftast besoks
missor 1 syfte att soka information infor ett beslut om att t ex genomfora ett kop eller inte
(Blyth 1999). I en annan studie av Leiberich, Loew, Tritt, Lahmann och Nickel (2006) kan
missor vicka starka kdnslor hos besokaren vilket kan vara en lockande faktor till att av
nyfikenhet besoka en méssa, vilket visar sig i en studie som baserades pa en kvantitativ
undersokning om 1078 respondenter som besokte Body World-méssan i Miinchen ar 2003.
Body World-méssan dr en publik méssa som inriktar sig pa kroppens anatomi, psykologi och
hilsa dér utstidllningen anvander och visar upp riktiga minniskokroppar (Body World u.a.).
Resultatet av denna undersokning visade att de flesta (81,4%) besokte Body World-missan
for att lara sig mer om ménniskokroppen och sin egen hélsa. Det andra motivet som var
populért hos besdkarna for denna missa var nyfikenhet (74,5%). Daremot upplevde ungefar
hélften av besokarna (49,8%) ett obehag av besoket (Leiberich et al. 2006). D4 den frimsta
anledningen utifran Leiberich et al. studie var att l4ra sig nya saker tycks det i en annan studie
av Falk och Storksdeick (2005) visa sig att oavsett om syftet &r att lira sig ndgonting nytt vid
besdk pa missa eller inte, resulterar ett missbesok oftast i nya kunskaper oavsett
bakomliggande besoksmotiv.

I en studie av Ivkov et al. (2015) som baserades pa en enkdtundersokning om 210
respondenter visade det sig att méssor skapar storre mojlighet till att genomfora ett kop pa
grund av att besokaren soker information. Studien visar dven pa att besdkare ser méssor som
ett arrangemang och ett sitt att spendera sin fritid. Detta bekriftas i Blythe (1999) studie som
menar att den framsta anledningen till ett besok pa en méssa dr att besokaren vill skapa en
egen uppfattning om en produkt eller en tjanst. Blythes undersokning baserades pa en
enkdtundersokning som besvarades av 104 respondenter och visade att 53% av besdkarna
deltog i missor for att se nya produkter och innovationer p4 marknaden. Aven i en studie av
Jae Lee, Mo Seo och Yeung (2012) dér forskarna samlade in data utifrdn en
enkétundersokning, samt intervjuer fran besdkarna, bekriftas det tidigare nimnda
forskningsresultatet. Det framsta besoksmotivet vid deltagande av méssor ér att undersoka
vad det finns for produkter och tjanster pa marknaden. Enligt denna studie framgar det att
besdkarnas motivation paverkas av behovet att jamfora produkter och tjénster for att skapa en
egen uppfattning. Andra motiv bakom besoket dr dven att samla och soka information om
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marknaden. Detta innebér enligt denna undersdkning att besokare vill skapa sig en
uppfattning om hur marknaden ser ut, vilka innovationer och trender som finns samt dr under
utveckling. Ndgot som dock Yi, Fu, Jin och Okumus (2018) kommit fram till i en
undersokning dr att méssor skapar identitet hos besokaren, beroende pé valet av vilken typ av
massa som besdks. Denna identitet skapas genom att valet av méssa utat sett ger andra
personer en uppfattning om vem denna person ér. I studien undersoktes push- och
pullfaktorer och en utav push-faktorerna forfattarna kunde utlésa var att missbesokarna gérna
tog kontakt med sdljarna pa massorna och dédrmed blev socialisering en hog
motivationsfaktor. Speciellt hos de yngre personerna som deltog i missor, detta framkom
genom en genomford enkitundersdkning. Aterkommande 4ven i studien av Lee et al. (2010)
ar att tva av de storsta motivationsfaktorerna for méssbesokare ar dven dar att utforska
marknaden, allts utbudet p4 miissan och informationssékning. Aven i denna undersékning
aterkom nitverksmojligheterna som en viktig del av méssbesok.

Nagot som dock Rittichainuwat och Mair (2012) ndmner 1 sin studie ar att det finns liknande
beteenden hos konsumentorienterade besdkare vid missor och konsumenter vid liknande
handelsplatser vad géller besoksmotiv. Det som méassbesokare skiljer sig med dr att de dr mer
inriktade mot informationssokning &n andra likartade konsumenter pa det sittet att de vill ta
reda pa och ha information om innovationer och trender inom olika branscher eller den
bransch representerad for varje méssa. Ar missan mer branschinriktad, visar det sig att
besoksmotiven ser annorlunda ut &n om maéssan riktar sig mot privata besokare. Bauer, Law,
Tse och Weber (2008) menar i sin fallstudie som genomfordes pd missan ITU Telecom
World 2006 i Hong Kong att den fradmsta motivationen hos besdkare var att de deltog i
evenemanget for foretags- och affarsmojligheter. Detta framkom ur en strukturerad
enkétundersokning pa 162 respondenter efter bortfall. I studien visade det sig att plats och
infrastruktur inte paverkar beslutet for deltagarna att delta i méssan eller inte. Bauer et al.
(2008) menar dven att resan har en liten inverkan pa besultet av att delta i evenemanget. Dock
menade flertalet respondenter att pris for hotellrum var en avgdrande faktor vid besoket.
Andra faktorer som paverkar motiv for besok av ett evenemang kan besté av faktorer som
exempelvis att fa uppleva nagot nytt och annorlunda menar Marakové, Dad’o, Petrovi¢ova
och Rajic (2018) 1 sin studie. Marakova et al. (2018) beskriver att besokarna vill dterforenas
med sin kultur, sina traditioner och mota personer med liknande intressen. Rekreation okar i
samband med besok av dessa evenemang. Marakova et al. (2018) anser dven att det dr viktigt
att forstd vad som motiverar besdkarna for att kunna utveckla attraktiva motesplatser och
evenemangserbjudanden.

I en studie genomford av Bodycott (2009) dér rekrytering av studenter via missor
genomfordes visar det att bade studenter och fordldrar menar att besoka en médssa dr den
viktigaste kéllan for att f4 information om utbudet av utbildningar och skolor. En omfattande
studie genomfordes pa 251 kinesiska fordldrar och 100 studenter. Undersdkningen
genomfordes via djupintervjuer i olika fokusgrupper. De flesta studenter menar dock att de
paverkas mer av tidningar eller tv-reklam framfor att delta i en méssa, men dock ar utbudet av
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material oftast sddant som endast gick att fa tag pa vid méassor och inte lika l4tt att fa tag i
nagon annanstans.

En sammanstillning av de frimst forekommande besdksmotiven som varit &terkommande 1
foregaende studier (Ivkov et al. 2015; Blythe 1999; Jae Lee, Mo Seo & Yeung 2012;
Rittichainuwat & Mair 2012; Bauer et al. 2008; Marakova et al. 2018; Leiberich et al. 2006)
har genomforts och redovisas nedan.

Undersoka och fa information
Genomfora ett kop

Spendera fritid

Jamfora produkter och tjanster
Uppleva négot nytt
Nyfikenhet

3.2 Aterbesoksintentioner

I en studie av Yeo och Kang (2015) pévisas att en del funktioner dr avgérande for om
besokare viljer att delta i massor igen. Forskarna genomforde en kvantitativ
enkdtundersokning med 301 svar under tva turistméssor 1 Busan, Sydkorea. Studien visade pa
att nojesfaktorn ar avgorande for ett fortsatt engagemang for besokaren, genom att besdkaren
kénner en njutning dver deltagandet. D4 intresset for médssan vaxer dkar dven
aterbesoksintentionerna da besokaren vill dteruppleva samma méssa igen. En annan viktig
faktor enligt Yeo och Kang (2015) &r att besdkare som har ett intresse for en viss typ av méssa
kénner sig stolta dver intresset och dirav dven kdnner sig stolta over att vinta pd méssan till
ndsta gang den genomfors. Besdkarna engagerar sig for att uppratthalla sin relation och sitt
engagemang med missan.

I en studie av Lin (2012) framkommer det att om besdkaren dr ndjd med den dvergripande
erfarenheten vid besok pd méissan kommer denne med storsta sannolikhet att rekommendera
den vidare till andra personer. I undersokningen som baseras pa 450 intervjuer med
massdeltagare gick det inte att se ndgon korrelation mellan bakgrundsfaktorerna: kon, alder,
civilstatus, inkomst och utbildningsstatus gentemot besokares aterbesdksintentioner. Enligt
Lin (2012) finns flera faktorer som &r avgorande vid ett besok av méssa; bekvamligheter,
annonsering, personal och deltagarnas inre kénsla. Om dessa faktorer upplevs som positiva
for besokaren och att de kénner sig néjda med besoket kan det leda till att besdkaren viljer att
aterkomma till upplevelsen. Lin (2012) anser dven att kénslomaéssig attraktion till massan &r
den avgorande faktorn for besokslojaliteten, d& den aterskapas tillsammans med de olika
faktorerna som undersoktes i studien. Lilja och Wiklund (2007) menar ocksa att kundlojalitet
ar en viktig faktor. I deras studie kring hur attraktiv kvalitet uppfattas och vad det ger for
konsekvenser menar Lilja och Wiklund att nir kundens héga forvantningar uppnas kommer

18



kunden ocksa tillbaka. Undersokningen bygger pa att jamfora kognitiva behov och
Oppenheten for attraktiv respons mot varandra for att forklara attraktiv kvalitet. Lilja och
Wiklund menar att om kundens kognitiva behov och hoga forvintningar uppnés utefter
upplevelsen kommer upplevelsen att uppfattas positiv och darfor attrahera kunden till ett
aterbesoOk for att forsoka aterskapa samma typ av tillfredsstéllelse.

Ytterligare en viktig aspekt vid aterbesoksintentioner menar Chiang, King och Nguyen
(2012) 1 sin studie att kulturella aspekter kan vara. Deras studie undersoker kulturens
inflytande pé reseinformationssdkning och beteendemonster. Studien bestod av tre delar som
undersokte; “Boséttningsland, informationssokningsbeteende, aktuellt researrangemang” och
“resebeteenden, beslutsfattande, tillfredstillelse” samt “sociodemografi”’. Studien
genomfordes pa 211 MICE-resenirer som besokte Taipei International Conventions Center
och Taipei World Trade Center i Taiwan under MICE-relaterade tillstillningar. Chiang, King
och Nguyen (2012) menar att Taiwan bor marknadsforas mot fler kulturella grupper édn vad
som gors idag. Detta genom att tillimpa marknadsforingsstrategier for att 6ka
MICE-resendrernas besok av nérliggande aktiviteter. Studien visar pé att kulturella skillnader
ar viktigt att forstd och dr avgorande vid marknadsforing av turism och turismrelaterade
produkter. Andra faktorer som kan péverka resenérernas beslut om att dtervinda till
destinationen kan vara motivation, tillfredsstillelse och destinationslojalitet.

3.3 Den fysiska platsen

Enligt flertalet forskare har den fysiska platsen en viktig betydelse for massor och
MICE-industrin. I en studie av Ludescher, Braun och Bachmann (2007) menar de att en
placering av méssanldggningen néra en flygplats, motorvég eller jarnvag &r idealistisk. Bland
annat for att kunna transportera varor till anldggningen men ocksé for att kunna maximera
funktionaliteten for dess besokare. Wang, Chen och Li (2019) bekriftar i sin studie att
massans position och omgivning ér viktiga faktorer for helhetsupplevelsen hos besokaren.
Deras studie undersoker status for konferens- och utstdllningsindustrin 1 Taiwan och dess
framtida utveckling genom att granska marknadsstrategin. Studien genomfordes genom
anviandning av olika analysmetoder som letar efter samband mellan olika holistiska
marknadsstrategier. Resultatet av studien visar pa att efterfrdgan dr den avgoérande faktorn for
en utstdllningsplats. Missplatsens position och dess omgivning dr viktiga faktorer for att
locka besdkare, bade nationella som internationella samt for att skapa en helhetsupplevelse
for besokaren. Méssor kan locka dven internationella besokare, vilket innebér att platsens
position och omgivning dr viktiga faktorer for helhetsupplevelsen for besdkaren. Detta
innebdr att ndrheten till urbana miljder, arenor, transportférbindelser och grundliggande
infrastruktur r viktiga for att kunna representera destinationen pa ett bra sitt samt gynna
destinationens rykte och auktoritet. Att samla flera attraktioner utover utstillningshallar kan
dven gynna den ekonomiska tillvixten pé platsen och dven fa investerare att blir intresserade
att finansiera nya etableringar pa platsen, vilket gynnar destinationen och ger béttre
forutsittningar till att locka fler besokare (Wang, Chen & Li 2019).
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I ytterligare en studie kring vikten av en méassanldggnings placering menar Fan (2015) att
genom att placera méissanlédggningen i urbana miljéer med nérhet till kulturobjekt kan detta
ge finansiella mgjligheter. Studien genomfordes i Kina genom intervjuer med besokare
utanfor anldggningen, samt anstédllda 1 Kina som arbetar med stadsplanering. I Kina har det
visat sig att utstillningshallar placeras mer centralt &n 1 vastvarlden. Anledningen till detta &r
for att ikoniska byggnader finns inne i staden, vilket skapar en storre helhetsupplevelse av
staden vid besdk av utstdllningshallen om dessa finns i nidrheten. En central placering av
utstillningshallen gor det dven ldttare for besokare att ta sig dit. Darfor kan det enligt Fan
(2015) vara till fordel att placera en anldggning 1 ndrheten av dér allménheten ror sig, da det
kan locka forbipasserande att besoka pagéende utstéllning i anldggningen.

Dock menar Vermuelen, Salet och Majoor (2014) att placering av anldggningar vid historiska
centrala platser 1 storre utstrackning utsitts for trangsel,

och svérigheter for ombyggnation samt tillgédnglighet. Detta bekréiftades efter en studie av tva
centrala méssanldggningar samt tva perifera massanldggningar. Vermuelen, Salet och Majoor
(2014) menar att placera anldggningar i mer perifera omraden kan leda till en 6kad
tillgénglighet for internationella besdkare, genom en nérhet till exempelvis flygplats. Detta
kan dven leda till ekonomiska fordelar for anldggningen. En viktig betydelse for utvecklingen
av massanldggningar inkluderar fyra dimensioner som kan paverka varandra (Vermuelen
2011; Vermuelen, Salet & Majoor 2014). Dessa fyra dimensioner bestér av; Fysiska formen,
Funktion, Rumslig férankring samt Institutionell instdllning. Modellen framstélldes genom en
rad kvalitativa intervjuer utifrin ett historiskt institutionalistiskt perspektiv fran anstéllda och
vigledande teoretiska argument. De olika dimensionerna beskriver de fysiska attributen pa
anldggningen, anldggningens funktion, den rumsliga férankringen - var byggnaden &r
placerad, om det finns faciliteter som restauranger, transport och hotell i ndrheten samt
Instituell instéllning - hur den offentliga sektorn stodjer méssan pa olika sétt. Nér dessa fyra
dimensioner stimuleras forstirker de dven varandra och anldggningen. Detta kan 6ka
avkastning for anldggningen och dessutom locka nya och aterkommande besokare
(Vermuelen 2011).

Enligt Andersson (2006, 65) ér den fysiska platsen for professionella moten av betydelse att
beakta. Begreppet den Fysiska platsen ingar i modellen Motesplattformen. Motesplattformen
ar ett begrepp som forekommer i Anderssons studie och beskriver en mental forestéllning
over hur motesarrangorer “pd en destination kan skapa biittre forutsdttningar infor framtida
professionella méten” (Andersson 2006, 11). Mdtesplattformen bygger pé fyra olika nivaer,
bestdende av Organisationsniva, Fysiska platsens nivé, Planeringsniva och
Marknadsforingsnivd. Modellen bygger pa samarbetsklimatet i organisationen och hur arbetet
kring detta ser ut, den fysiska platsens virde och dess utvecklingspotential for méten. En
genomténkt planering samt hantering av image och relationsmarknadsforing i den fjdrde och
sista nivan marknadsforing. I Fysiska platsens niva aterfinns modellen “Resans funktion
transformerad till den fysiska platsen” (se Figur 1). Genom att forsta platsens funktioner for
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kunden, bor det forst skapas en battre forstaelse for de centrala resefunktioner som tillhor
kundens helhetsupplevelsen vid deltagande i exempelvis en méssa. Dessa funktioner (se
Figur 1) bestar av motessyftesfunktion, basresefunktion och upplevelsefunktion, i dessa olika
funktioner ingér boende, transport, restauranger, ndje och ovriga faciliteter. Till hoger 1 Figur
1 nedan visas tre olika typer av fysiska platser dér funktionerna sker. Dessa bestar av
mdtesanlédggningar, logistik och fasta attraktioner. Motesanldgganingen utgor den priméra
arenan ddr motesfunktionen sker, logistik utgor en sekundér nodvéndig arena dér
basresefunktionen sker och till sist fasta attraktioner som bestar av upplevelsefunktion som é&r
en sekundir mojlig arena. Den fysiska infrastrukturen kan skapa forutsittningar pa
motesplatsen. Storleken pa anldggningen kan vara avgorande for vilken motestyp som kan
genomforas dér. Logistiken i anslutning till motesplatsen bor hélla en viss standard for att
kunna hantera besokare. Transportmedel bor ocksa finnas tillgéngligt i anslutning till
motesplatsen. Andersson (2006, 22) menar dock att enligt tidigare genomforda fallstudier dr
attraktioner inte sdrskilt viktiga, men de bor finnas pa platsen for motesdeltagare att motas 1
mer informella sammanhang.

Tids-, rums- och funktionseffekter (se Figur 1) dr olika utgdngspunkter som analyseras pé en
plats, exempelvis en méssanldggning. Genom att studera detta gar det att atgarda de olika
brister som finns pé en anldggning. Andersson (2006, 70) tar upp tva typiska
utvecklingsatgérder som bestar av “Kundforviantade utvecklingséatgéarder” och
“Kundmervirderande utvecklingsatgiarder”. Dessa dtgarder kan paverka tidseffekter som
exempelvis lediga motesdatum och dppettider (kundforvantande) och kundexklusiva
besokstider (kundmervirderande). Rumseffekter kan bestd av nérliggande hotellens kapacitet
samt narliggande restaurang (kundférvéntande) och snabb transport, flyg-hotell
(kundmervarderande). Och slutligen funktionseffekter som kan besta av informationsskyltar
pa anldggningen och shoppingmdjligheter (kundforvéntande) och dagsprogram for partners
(kundmervirderande).

Upplevelse-
funktion

Basrese- \ /
funktion

Mitessyftes-
funktion
—t.ex. skapa
relationer

lokaltransport

Fasta
attraktioner

Logistik

Mites-
anliggningar
— t.ex. miss-
anliggning

| infutresa

flyg/tig/

bil'buss/ t-bana/buss/taxi
vagnat elc.

vignit etc

turistbyrd

shoppa ghra & uppleva

affirer upplevelsearenor

- rumseffekter
- tidseffekter Fysiska pl
Resans funktion - funktionseffekter ysiska platsen

Figur 1. Resans funktion transformerad till den fysiska platsen (Andersson 2006, 66).
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4. Empiri

1 foljande avsnitt presenteras det resultat som framkommit genom bearbetning av insamlat
material frdan enkdtundersékning och djupintervjuer. Forst presenteras materialet frdn
enkdtundersékningen och direfter presenteras de genomforda djupintervjuerna som ett
komplement for att stédja studien.

4.1 Enkédtundersokning

I enkdtundersokningen erholls svar frén totalt 635 respondenter. Undersdkningen bestod av
sammanlagt 13 fragor. Enkdtundersokningen utformades i foljande teman “Deltagande i
mdssa” och “Ej deltagit i mdssa”. De 27 respondenter som svarade att de ej deltagit i en
méssa, rdknas som bortfall 1 studien. Till 49% utgjordes respondenterna 1
enkétundersokningen av personer i1 aldersspannet 20-30 ar (se Bilaga 6). Majoriteten av
respondenterna besoker en till tva antal méssor per ar och endast 1% besoker fler dr sex
maéssor per r. Fler dn hélften av respondenterna menar att de aterkommer till samma méssa
varje ar.

4.1.1 Betydelsen av faciliteter och den fysiska platsen

Enligt 84% spelar avstindet till massan ingen roll vid fragan “Spelar den fysiska platsen roll
vid val av deltagande i mdssa?” (Se Bilaga 3). For det kommunikationsmedel som
respondenterna vanligtvis anvéander for att ta sig till méssan uppger 41% att de vanligtvis tar
sig dit med egen bil medans 53% vanligtvis tar sig dit med kommunala medel (se Bilaga 7).

Respondenterna fick en rad olika alternativ av vilka faciliteter som anses viktiga att finnas 1
anslutning till méssan. Respondenterna fick rangordna de flervalsalternativ som de ansig vara
viktigast. Den viktigaste faciliteten enligt respondenterna var Kommunala transportmedel
(53%), darefter Parkering (48%), Restauranger (48%), Andra upplevelser som exempelvis
kdpcentrum, ndjesattraktioner (15%) och till sist Hotell (14%). 71% av respondenterna menar
att de aldrig har bott pd hotell vid besok av en médssa. Endast 15% anger att de bott pa hotell
under en affdrsresa och 14% har bott pé hotell i1 privat syfte vid besok av missa (se Bilaga 8).
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Omgivning av massan, vad ar viktigt att det finns i anslutning till
massan?

Hotell 91 (14,4 %)

Restauranger 302 (47,7 %)

Andra upplevelser
(Kopcentrum, ndjesatt. ..

94 (14,8 %)
Kommunala transportmedel 336 (53,1 %)

Parkering 306 (48,3 %)

0 100 200 300 400

Diagram 1. Omgivning av méssan.

4.1.2 BesOkarnas syfte vid besok av méssor

Det vanligast forekommande syftet som framkom frén enkédtundersokningen var Privat syfte
vid besok av méssa, ddrefter forekom Utbildning som nist forekommande syfte vid besok av
missa och slutligen Foretagssyften vid besok av méssa (se Diagram 2).

Vilket syfte vid besok av méssa har varit vanligast forekommande for
dig senaste tre aren?

Privat
Féretag

Utbildning

300 400 500

Diagram 2. Syfte vid besdk av méssa.
Vid flervalsfrdgan “Vilka mdssor har du besokt?” var de vanligast forekommande

kategorierna; Utbildningsméssor (51%) dérefter Fritidsméassor (40%) samt Mat/Dryck-
missor (37%). De méasskategorier dar 14gst antal respondenter svarade att de besokt var
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Industri (5%) f6ljt av IT (9%) (se Bilaga 4). Dessa besvarades av samtliga 635 respondenter i
samtliga besokssyften (Privat, utbildning och foretag) dér respondenterna fick kryssa i de
kategorier av méssor de besokt.

4.1.2.1 Privat syfte

I tabellen som visas nedan (se Tabell 1) utldses vilken typ av misskategori besokare i privat
syfte besoker. Utbildning (29,8%) visade sig vara den vanligaste misskategorin att besoka
och Industri (2,7%) som dr minst populirt att besdka som privatperson. Aven Fritid (26,8%)
och Mat/Dryck-missor (23,5%) ér frimst forekommande i jamforelse med resterande
kategorier. 22% av respondenterna angav Ovrigt. Eftersom att det inte gar att specificera
vilken méssa som respondenten besokt rdknas kategorin 6vrigt in som bortfall i detta fall.

Tabell 1. Méssor som besdks vid privat syfte.
Massor som besdks vid privat syfte

Ohserverade fall

Giltiga Saknas Total

Antal Frocent Antal Frocent Antal Frocent
Uthildning 186 29.8% 444 70.2% 635 100.0%
Fritid 170 26.8% 465 73.2% 635 100.0%
MatiTiryck 148 23.5% 486 76.5% 635 100.0%
Underhallning g8 13.9% 547 B6.1% §35 100.0%
HalsaMedicin 73 11.5% 562 88.5% 635 100.0%
Inredning 58 9.1% 577 80.9% £35 100.0%
Bygao/Fastighetar 45 7.1% 540 892.9% 635 100.0%
Resor 39 f.1% 596 93.9% 635 100.0%
IT 36 57% 505 94.3% 635 100.0%
Irdustri 17 2.7% E18 87.3% 635 100.0%
Ovrigt 140 22.0% 495 78.0% B35 100.0%

4.1.2.2 Utbildningssyfte

Tabellen nedan (se Tabell 2) visar att Utbildning (22,2%) &r det frdmsta motivet till
besoksanledningen. Dérefter dr det Fritid (14,5%) och Mat/Dryck-massor (13,2%) som é&r
mest populéra att besdka. De méissor som dr minst populdra att besoka i utbildningssyfte &r
Industri (1,4%), IT (2,4%) och Resor (2,8%). Kategorin Ovrigt riiknas dven hir som bortfall
da det inte gér att definiera vilken typ av méssa respondenterna har besokt.
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Tabell 2. Méssor som besoks vid utbildningssyfte.
Méssor som beséks vid utbildningssyfte

Ohserverade fall

Giltiga Saknade Total
Antal Procent Antal Frocent Antal Frocent
Ithildning 141 22.2% 494 77.8% 635 100.0%
Fritid 92 14 5% 543 B5.5% 635 100.0%
Mat/Dryck 84 13.2% 551 B6.8% 635 100.0%
Underhallning 45 7.1% 590 92.09% 635 100.0%
Inredning 33 52% 602 94.8% 635 100.0%
HilsaMedicin 27 4.3% 6083 95.7% 635 100.0%
BygolFastighet 23 3.6% 612 96.4% 635 100.0%
Resor 18 2.8% 617 897.2% 635 100.0%
IT 15 2.4% 620 897.6% 635 100.0%
Industri 5 1.4% 626 98.6% 635 100.0%
Owrigt 84 13.9% 547 BE.1% 635 100.0%

4.1.2.3 Foretagssyften

Utifran korstabellen nedan (se Tabell 3) framgar det vilken typ av mdssa som besokare 1
foretagssyfte gar till. Den populéraste typen av missa att besoka 1 foretagssyfte var
Utbildning (12,6%), sedan Fritid (10,1%) och direfter Mat/Dryck-maéssor (9%).
Industriméssor (1,7%) &r de som &r minst populéra att besoka i ett foretagsrelaterat syfte.
Aven IT (2,2%) och Resor (2,4%) 4r minst forekommande.

Tabell 3. Méssor som besdks i foretagssyfte.

Missor som bhesdks i féretagssyfte

Ohserverade fall

Giltiga Saknade Total

Antal Frocent Antal Frocent Antal Frocent
Lithildning a0 12.6% 555 B87.4% G35 100.0%
Fritid G4 10.1% 571 89.9% G35 100.0%
Mat/Dryck 57 9.0% 578 91.0% G35 100.0%
Underhallning 33 6.0% 597 54.0% 635 100.0%
Inredning 3z 5.0% 603 595.0% 635 100.0%
HalsalMedicin 26 41% G609 95.9% G35 100.0%
BygoiF astighet 21 33% 614 96.7% G35 100.0%
Resor 15 2.4% G620 97.6% G35 100.0%
IT 14 2.2% 621 §7.8% 635 100.0%
Incustri 11 1.7% 624 98.3% 635 100.0%

Gwrigt 56 3.8% 5749 91.2% 635 100.0%




4.1.3 Besokarnas motiv

For att kunna ta reda pd vilket motiv som var mest forekommande vid de olika typerna av
syften genomfordes en korstabell (se Tabell 4) med variablerna Syfte som bestod av
oberoende variabel Privat, Utbildning och Foretag gentemot de beroende variablerna som
bestod av Handla produkter, Lira mig nya saker, Nétverka, Underhallning samt F&
inspiration. Respondenterna kunde i denna friga vilja fler &n ett alternativ till motivet bakom
missbesoket och 1 vilket syfte som besdkaren deltog i missor.

Genom korstabellen nedan (se Tabell 4) gar det att utldsa vilket motiv som &r vanligast
forekommande vid de olika besokssyftena; privat, utbildnings-, eller foretagssyfte. Tabellen
visar att det framst forekommande motivet for en privat méssbesokare ar att Fd inspiration
(47,7%). Fa inspiration var dven det vanligast férekommande motivet vid besok i
foretagssyfte (18,9%), samt utbildningssyfte (27,1%). Utifrin tabellen framgar det att motivet
Handla produkter ér en vanligare forekomst vid besok som privatperson (30,1%) &n vid
utbildnings- (10,1%) och foretagssyfte (18,9%). Att besoka en missa for att Nétverka ar
vanligare i foretagssyfte (15%) gentemot att besoka en méissa privat (12,8%) eller
utbildningssyfte (14%).

Tabell 4. Motivet bakom méssbesoket.

Motivet bakom masshesdket

Ohserverade fall

Giltiga Saknade Total

Antal Frocent Antal Frocent Antal Procent
privat* handla 191 301% 444 69 9% 635 100,0%
privat* [ara 195 307% 440 69 3% 635 100,0%
privat * natverka 81 128% 554 87.2% 635 100,0%
privat* underhallning 180 28 4% 455 71.7% 635 100,0%
privat* inspiration 303 47 7% 332 523% 635 100,0%
uthildning * handla G4 101% 571 89 9% 635 100,0%
uthildning * lara 148 233% 487 76, 7% 635 100,0%
uthildning * natverka 84 14 0% 546 86,0% 635 100,0%
uthildning * underhalining 77 121% 568 a7 ,89% G635 100,0%
Lthildning * inspiration 172 27 1% 463 72,9% G35 100,0%
firetag * handla 45 71% 530 92 9% 635 100,0%
firetag * lara a7 153% 538 84.7% 635 100,0%
firetag * natverka a5 15 0% 540 85 0% 635 100,0%
firetag * underhallning 45 71% 540 492 9% G35 100,0%
firetag * inspiration 120 18 9% 514 81,1% 635 100,0%
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4.2 Djupintervjuer

Nedan presenteras en dverblickande tabell med bakgrundsinformation om informanterna och

deras sysselsittning, huvudsakliga besdksmotiv, om deras framsta besokssyfte ar privat,

utbildning eller foretag samt antalet besok pa méssor per ar.

Tabell 5. Informanter och deras huvudsakliga beséksmotiv.

Informant

Sysselsittning

Huvudsakliga
besoksmotiv

Privat/Utbildning
/Foretag

Antal besok pa
missor per ar

Informant 1

Egenforetagare

Handla produkter,
lara sig nya saker
samt
underhéllning

Privat

3

Informant 2

Egenforetagare

Natverka, traffa
kunder, utveckling
samt
underhéllning

Foretag/Privat

Informant 3

Student

Utbildning,
arbetstillféllen och
karridarmdjligheter

Utbildning

Informant 4

Student

Utvinna
information, ta del
av gratissaker och
bli inspirerad

Utbildning/Privat

1-3

Informant 5

Chef

Fa inspiration och
ta del av
erbjudanden

Foretag/Privat

2-3

Informant 6

Foréldraledig

Priser, fa
inspiration samt
underhallning

Privat

Informant 7

Underskoterska

Inspiration,
nyfikenhet samt
shopping

Privat
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4.2.1 Informant 1

Informant 1 dr 72 dr och arbetar som egenforetagare. Intervjiun genomfordes som en
semistrukturerad intervju via ett personligt mote.

Informant 1 besoker ca tre méssor per ar. De missor som besoks ar aterkommande,
tridgdrdsmassan, batmédssan och textil- eller matmissan. Informanten menar att den fysiska
platsen inte spelar ndgon roll vid val av deltagande 1 méssan. Stockholmsmaéssan dr dock den
massa som informanten kontinuerligt besoker.

“[...] nej, dr det intressant sa gar man”’

Informanten foredrar att &ka kommunalt till méssan, istéllet for att ta bilen. Det &r inte
avgorande for valet att besoka méssan da informanten tar bilen om det krdvs. For informanten
ar det viktigt att det finns kommunala transportmedel, parkering och restauranger i anslutning
till massan. Hotell ar inte avgorande vid besok, men vid besok av batmaissa i Goteborg, har
informanten valt att bo pa hotell. De frimsta anledningarna vid besdk av missa dr inspiration
och léra sig nya saker.

“[...] det dr ju underhallning att ga pa en mdssa for mig i alla fall”

En del méssor kopplar informanten till specifika besoksmotiv. For tradgardsméssan menar
informanten exempelvis att motivet framst 4r att handla produkter, for syméassan for att 1ira
sig nya nya tekniker och for batméssan dr motivet underhéllning. Det som skulle vicka
informantens intresse for att besoka en missa dr nagot specialintresse, exempelvis tradgard
och matmaéssa.

Kostnaden for att besoka méassor ér enligt informanten inte viktigt, inte heller spelar priserna
under sjdlva méssan ndgon roll, men informanten uttrycker;

“[...] dr det erbjudanden sda kanske man handlar mer dn man hade tdnkt sig”

Marknadsforing dr avgérande vid besok av missa for informanten, dock vet informanten om
samma méissa aterkommer eller inte. En del méssor marknadsfor sig kontinuerligt och en del
ar inte lika bra pa att marknadsfora.

“[...] en del dr vdldigt vassa pad det och en del dr mindre vassa, dom som dr mindre vassa dd
har man ju missat den mdssan om det inte dr tillrdckligt med marknadsforing, da missar

2

man
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“[...] fast jag menar batmdssan och tridgdrdsmdssan det vet man alltid ndr det dr, ndr dom
kommer och i dr gick inte jag pd ndgon bdtmdssa men trddgdrdsmdssan vet man ju, det dr ju
bara att ga”

4.2.2 Informant 2

Informant 2 dir 50 dr och arbetar som egenforetagare. Informanten har dven vid tidigare
arbeten stdllt ut pa mdssor. Intervjun genomfordes som en semistrukturerad intervju via
telefonsamtal.

Informanten besoker ca tva, tre méssor per ar. En del méssor besoker informanten
kontinuerligt, dock inte varje ar men dterkommande. De flesta méssor som besoks ér pé
grund av fritidsintresse, frimst batméssan. De vanligast forekommande de senaste aren har
dock varit pa grund av arbete, det har varit branschmissor som exempelvis bygg- och
bilméssor. Den fysiska platsen och tillgéngligheten till platsen anser informanten vara viktig.
Informanten tar sig helst till mdssan med bil. I friga om avstand spelar ndgon roll vid val av
besok av massa menar informanten att;

“[...] om det dr jobbrelaterat sd spelar det mindre roll dn om det dr privat, dr det
privat vill man inte ldgga allt for mycket tid pad att ta sig dit, men dr det inom jobbet
sd far avstdndet vara lite ldngre, det gor ingenting”

Parkeringsplatser och restauranger ar viktigt att det finns 1 anslutning till méssan. Hotell ar
olika viktiga beroende pa om informanten sjilv ska arbeta som utstillare pd médssan, men om
informanten ar dir i privat syfte dr det inte alls viktigt om det finns nigot hotell i anslutning
till méssan.

De besoksmotiv som informanten uppger ar att ndr massor besoks i arbetssyfte dr det ett krav
for att folja med 1 utvecklingen och att traffa kunder. De motiv som finns for privat syfte ar
for att se nyheter, underhéllning och att fa drémma sig bort. Handla produkter ar inte viktigt
for informanten.

“[...] inte for min del har det inte varit viktigt, och sdrskilt inte ndr det har varit
genom foretaget, dd dr det egentligen inte alls viktigt, dd dr det mer ndtverkande och
kontakter, nya produkter, privat ja dom har alltid ett bra erbjudande sa nagonting
blir det ju, men det dr inte syftet med att gd pa mdssan”

Kostnaden for att besoka méassor dr avgorande vid besok av méssor 1 privat syfte, om det ar

for dyrt finns det en viss tveksamhet. Informanten menar att om priset skulle vara ldgre skulle
fler méssor besokas.
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“[...] man skulle nog gad oftare pd mdssa om det inte var sd dyrt, ja det stammer nog,
ndr det dr foretagsevent dd dr det ju ndgon leverantor som betalar entrén men visst
spelar det roll, det far inte va for dyrt, en billig entré tror jag ger mer besokare”

Marknadsforing har varit avgorande vid besok av méssor, nér det varit dterkommande méassor
har informanten varit medveten om det och héller gonen 6ppna efter aktuell marknadsforing
kring méssan.

Andra upplevelser 1 anslutning till méssan upplevs inte som viktigt vid privat syfte.
Informanten anser att sjdlva missan utgér huvudattraktionen, dock vid foretagssyfte kan det
eventuellt vara intressant men inte pa nagot sétt betydande for valet av deltagande.

“[...] men om det dir nagon i ndrheten sd dd kan man ju passa pd ndr man vdl dr ddr,
men det skulle absolut inte vara avgorande pd ndgot sdtt, utan dr man ddr i jobbet sd
dr det ju sjdlva mdssan som dr huvudsyftet”

Informanten som tidigare stillt ut i foretagssyfte menar att méssor dr ett bra sétt att f ut
bredare information till kunder, da det ofta finns flera olika leverantdrer pad samma plats.

“[...] att trdffa kunden i en annan form dn vad dom dr vana vid , handlar dom
normalt sett sa kanske dom maste boka tid for méte och sda ska man trdffas och sa blir
det sd uppstyltat, hér dr det mer spontant och man kan stdlla fragor som vem som
helst, det tycker jag dr ett bra forum da”

4.2.3 Informant 3

Informant 3 dr 24 dr och dr studerande. Intervjun genomfordes som en semistrukturerad
intervju via ett personligt mote.

Informanten besoker 1 regel tvd missor per &r men det beror lite pa vilka som intresset faller
pa. Syftet vid besok av méssa styrs av utbildningsintresse och ska girna utmynna i ett
framtida arbete for informanten.

“Det har med min framtid att gora och min utbildning som ska leda till arbete [...]”

Vid frdgan om transportsétt till en méssa &r svaret att kommunaltrafiken &r det viktigaste
sittet for informanten eftersom det #r det enda méjliga alternativet. Aven aspekter som
miljotank ar aktuellt vid val av transportmedel. Informanten tycker att det &r bekvimt och
smidigt att &ka kommunalt till en méssa och ar dessutom uppvuxen med dessa alternativ
vilket gor att det kénns som ett naturligt val.

30



Niér informanten befinner sig pd en méssa fortsétter vikten av bra transportmojligheter att
spela en stor roll d& det ska vara enkelt att ta sig till och frdn omradet. Dér dyker dven
aspekter om bra priser upp, och det dr dven viktigt for informanten att det inte ar dyrt pa
massorna. Det dr ocksé viktigt att de madssorna som dr 6ppna ska vara till for alla 1 frdga om
pris och transportmdjligheter/ kommunikationsnit. Informanten tdnker dven pa turister som
inte bor 1 Stockholm och anser i och med det att det skulle vara av fordel att det finns hotell
vid en méssanldggning, men inte for det egna intresset dd informanten endast besdker massor
1 sin egen stad. Informanten nidmner dven restauranger som en viktig sidodel till massor och
dess utbud.

“[...] men jag tycker ocksa att ndr man gdr pd mdssor sd dr det jdttebra med
restauranger i ndrheten. Matstdllen i alla fall, eller sddana hdr matbilar som man kan
bestdlla ifran, Food trucks, det tycker jag skulle finnas lite 6verallt pd varje mdssa for
det hade man tjdnat pd faktiskt. Sa det har jag tinkt pd varje gang, Food trucks.”

Informanten har besokt en del olika typer av missor sdésom Mat-och spritmissan,
Tradgérdsmissan, Framtidsméssan och dven en del méssor som har hjilpt elever och
studenter att vilja gymnasium och universitet. Andra missor som besokts dr massor med
foretag representerade i syfte att nétverka och for att fa arbetsmdjligheter. Den méssan som
informanten uppskattar mest och som ar det viktigaste samt dven det mest forekommande
aterbesoket dr Framtidsméssan. Den dr gratis for studenter, beldgen pa Stockholms
Universitet och dr representerad av olika kommuner framst i Stockholmsomradet men dven
fran andra delar av landet. Utstédllarna informerar om kommunala arbeten och inom offentlig
sektor samt har dven olika fackforeningar representerade.

“Men idag dr det mer att jag ska dra nytta av min framtid liksom och det som dr
kopplat till min utbildning och vad jag har for arbeten och det dr ju mest sdadant jag
dr intresserad av idag. Sa det har ju varierat frdn intressen till karridr kan man

’

sdga.’

Den fysiska platsen vid val av deltagande pa méssa har ibland spelat roll for informanten.
Den viktigaste aspekten dr om tiden &r tillrdcklig for att ta sig dit och om denne haft annat
inplanerat eller inte. Det beror ocksé delvis pé vilken méssa det handlar om.

“Men nu mdste man forsoka boka in om man hinner och har tid eller lust att aka
Jjdtteldngt for jag bor sd langt fran stan [...] ”

“[...] men vissa mdssor som Framtidsmdssan besoker jag oavsett eftersom jag har
mycket nytta av den. Den kdnner jag inte utgér ndagot hinder att kunna dka pa den

)

oavsett var den ligger.’
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Informanten har som sagt bara besokt méssor i sin egen stad. De flesta har varit beldgna i
méssanldggningen Stockholmsmaéssan.

Det tidigare intresset for méssor inkluderade ett socialt perspektiv dir det var viktigt att
samtidigt umgds med kompisar och besdka massor tillsammans. Detta gjorde informanten pa
Mat-och spritmissan aterkommande och hade da intresse for utbudet dar.

Vid en friga angédende priser pd méssor svarar informanten att det inte har varit ndgot
vasentligt vid besoksmotiven. Det varierar d&ven beroende pa flera faktorer sdsom vilken
massa det handlar om bland annat, dock ar inte informanten frimmande att handla om
intresset ar tillrackligt starkt.

“Kanske inte som i Ullared direkt da for det dr lite annorlunda ddr men man ser allt
det hdr och de har de hdr sakerna jag har letat jitteldinge efter och da maste jag ha
det ddr liksom.”

4.2 .4 Informant 4

Informant 4 dr 24 ar och dr studerande. Intervjun genomfordes som en semistrukturerad
intervju via ett telefonsamtal.

Informanten besoker vanligtvis en till tre méssor arligen och ér delvis driven av att fa
information om olika saker, det kan handla om arbetstillfallen eller vara studierelaterat. Men
besoker ocksd massor av privata syften och intressen dér tradgérd och inredning &r en stor
anledning.

“Aa men jag skulle sdiga for att fa nagon information eller for att fa gratisprylar eller
sd men information frdamst.”

Transportsétt till en méssa for informanten priaglas av kollektiva alternativ och det bor girna
inte ta for lang tid att komma fram. De méssor som prioriteras dr sddana som inte ligger
langre bort &n ungefir en till en och en halv timma fran informantens bostad.

I fragan om service eller faciliteter 1 anslutning till massan tycker informanten framst att det
ar viktigt med transportmdjligheter till och fran médssan men vérderar ocksd matstéllen valdigt
hogt och anser det som mycket viktigt att finnas till hands vid en méssa.

“[...] och sen dr det ju mat for att det finns, det brukar finnas ndn fika eller pad de
mdssorna som jag besoker dr inga matmdssor sd det finns ju i princip ingenting..
kaffe eller bulle men det tycker jag om man dr ddr mer dn tvd timmar sa klarar man
sig inte riktigt, eller jag gor inte det. For da vill jag ha mat.”
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Aven nagot intilliggande shoppingcenter skulle uppskattas av informanten for att kunna ga
runt och se sig omkring i samt for att kunna sitta sig ner och fa se lite annat som omvéxling
mot det som den aktuella méssan for tillfallet erbjuder, gédrna med matmdojligheter dven dér.

De méssor som informanten har besokt dr framst Framtidsméssan men varierar nagot 1
karaktdr med bland annat Dustins IT-méssa, Tradgardsméassan, bygg-och inredningsméssor
samt mdssor med skolor representerade infor val av gymnasium och hogskola.

Informanten vill ha smidighet i att hitta olika méssor och varderar budskapet de har samt vad
informanten kan léra sig fran de olika representanterna pa méssan. Det blir viktigt med
enkelhet i att hitta méssan samt att den har négot att bidra med och att kunna léra informanten
ndgot nytt, eller att det alternativt finns négot gratis att ta del av i form av anvindbara eller
roliga saker.

“Sa hdr dr det, jag orkar inte leta pa ndtet och da tdnker jag sa hdr, aker man pd en
mdssa som har med trddgards eller ndagot att géra sa kommer alla typ alla dit och da
behover man inte leta information sjdlv utan alla star och delar ut lappar med

’

information eller vad.. men det dr oftast sd, det dr information.’

“[...] sen kan jag faktiskt kinna att vissa mdssor gdr jag pd for att de delar ut massa
saker typ pennor och viskor och sant och da brukar jag faktiskt ocksa dra mig till

mdssor.”’

Informanten tycker om att aterkomma till alla de tidigare besdkta méssorna och gor det
framst for att dessa har gett inspiration och mersmak for den specifika massan. Att folja
trender tycker informanten &r roligt och 4ven om det handlar om utbildningssyfte tycker
informanten att det dr vért att &terkomma.

Den fysiska platsen eller avstandet till méssan har som tidigare ndmnt betydelse for
informanten och det blir viktigt tidsméssigt hur mycket tid informanten ar beredd att spendera
pa att ta sig till en méssa.

“[...] annars tycker jag det dr for langt for oftast sd hinner jag inte, jag kanske dr i
skolan eller jag kanske ska géra nagot annat och jag tycker, jag dr lite lat sa jag
orkar inte ta mig dit. Avstandet dr ju prio ett.”

Informanten har inte bott pd hotell vid ndgot av missbesoken eftersom det bara har skett i
samma stad som informanten bor i och da har det varit ovésentligt. Om det ddremot skulle
finnas nadgon vildigt intressant méssa 1 en annan stad som informanten tycker ar vard ett

besok trots en ldng resa dit skulle informanten Gvernatta pa hotell och inte dka 6ver dagen.
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4.2.5 Informant 5

Informant 5 dr 65 dr och arbetar som chef. Intervjun genomfordes som en semistrukturerad

intervju via ett personligt mote.

Informanten besoker méssor ungefar tva, tre gdnger arligen och gor det oftast av privata
syften, men har dven besokt méssor inom jobbet. Madssorna som besdks handlar oftast om
friskvérd, hélsa, mat och vin eller tridgard. Oftast forsoker informanten att besoka samma
missa kontinuerligt varje ar. Det som lockar med dessa méssor ér att inspireras av nya
innovationer eller andra bra produkter till ett formanligt pris.

“Ddrfor att jag vill veta vad det dr for nyheter som finns... Assd ndr det gdller bada
delarna. Mat och vin brukar det finnas allt méjligt. Man kan handla, det kan finnas

grejer till koket som dr fiffiga. Det kan finnas... bra fisk man kan kopa. Assa det dr

mixat. Och det dr sant som jag vill hitta liksom, bra grejer”

For att ta sig till en méssa aker informanten oftast med kommunala medel, om inte
informanten tar sillskap med ndgon som &ker bil. D4 informanten inte har tillgang till egen
bil anses det smidigare att resa med kommunala medel. Dérav anser informanten att det &r
viktigt att det finns lokaltrafik i ndrheten av méssan och skulle péverka informantens
motivation till att ta sig till mdssan om det inte gar att ta sig fram med kommunala medel.

“Ja det kan héinda med bil om jag dker med ndagon som har bil, men oftast dr det

enklare att aka kommunalt”

Maissans fysiska plats spelar roll for informanten som gérna vill att méissan ar lattillganglig.
Informanten anser dven att det dr viktigt att det finns tillgang till en restaurang i anslutning till
missan och skulle det inte finnas en restaurang lattillganglig skulle informantens instéllning
till att besoka méssan dndras.

“Det kanske det skulle for det dr ju ganska jobbigt att vara pd en mdssa utan att ha
tillgdng till ndtt att dta for man dr ju ddr ett antal timmar och det dr klart, skulle man
da inte ha ndgonstans att kunna kéka da blir man ju ddr en vildigt kort stund. Sa det

skulle nog ha betydelse, det tror jag.”

Att bo pa hotell i samband med méssbesok har informanten endast gjort vid afférsresor och
inte som privatperson. Ddremot anser informanten inte att uppfattningen av méssan varit
annorlunda ndr informanten besokt méssor i foretagssyfte, utan det har dven dér varit for att
fa inspiration och léra sig nya saker.

Hur méssor marknadsfor sig kan dven paverka informanten och vicka ett intresse for att dka
till en méssa av nyfikenhet, diremot anser informanten att méssan inte alltid motsvarar de
forvantningar som marknadsforingen vécker.

34



“Ja, det brukar de gora sa att man blir nyfiken. Det tycker jag. Assd i reklam i
tunnelbanan och i.. pd alla de andra stdillena. For ibland kan det ju vara sdhdr att det
ser vildigt lockande ut och sa kommer man dit och sd tycker man att nej det va inte sd

mycket.”

Ett problem som informanten tar upp dr om det ar for mycket folk pd méssan, da det kan vara
svart att ta sig fram for att se alla produkter. Om det ar for mycket folk pd en méssa kan dven
detta paverka informanten till att inte vilja besdka en méissa.

“[...] jag kan ibland dka och tycka att det dr for mycket folk. Satt, da blir det ju
jobbigt och ibland kan man ju komma ndr det dr typ sista dagen och dd dr det inte sd
mycket folk och de bérjar sdlja ut prylar och sd, dd kan det ju vara bra, for sd hinner
man ju med mera. Och ibland kan det vara bra att vara tidig for da har de som har
grejer ddr inte tréttnat, utan dd dr de jdttesugna pa att berdtta och sd. Sd det kan

vara vildigt olika frdan gang till gang”

Intradespriset till méssan anser informanten inte skulle paverka informantens motivation till
att besoka en méssa. Diaremot skulle informanten inte bes6ka en méissa ensam om
informanten anser att intrddespriset dr nagot dyrt.

“Nej. Det tror jag inte. Sd ldnge det inte dr sana hdra helt hysteriska priser sd spelar
Jju inte det sd stor roll, men det dr ju klart, som den hér 6lmdssan som var till
exempel, den kosta 6ver 300 spdnn, det tycker jag dr lite dyrt. Sd den hade jag kanske
inte gatt pd om inte (min vdin) var ddr da till exempel ”.

4.2.6 Informant 6

Informant 6 dr 26 dr och dr fordldraledig. Intervjun genomférdes som en semistrukturerad

intervju via ett personligt mote.

Ungefdr en gang om aret besoker informanten en missa och dé dr det Underbara barn-missan
som informanten kontinuerligt forsoker besdka, men informanten har dven besokt
skonhetsméssan och en utbildningsmassa. Framforallt dr det av privata skél som informanten
besoker méssor och anledningen till besdket anses vara att det ér roligt och blir en aktivitet,
mdisspriser och for att fa inspiration, men framforallt &r det for att fa inspiration som ar den
frimsta drivkraften till besoket.

“Inspiration och att det dr roligt, sen sa kommer priserna sist skulle jag sdga.”

Angéende den fysiska platsen anser informanten att det ar viktigt att det finns tillgéng till
parkering dé det frdmst &r med bil som informanten tar sig till méssan. Méssan ska vara
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ndgorlunda lattillgénglig och inte ligga mer &n en timme bort for att vara intressant att
besoka.

“Jag vill inte sitta flera timmar. Men max en timme skulle jag sdga”

Att resa langre bort 4n en timme fOr att besoka en missa anses inte relevant da informanten
vill ha det relativt néra till anldggningen, dérav har behovet av att bo pa hotell i samband med
méssbesoket inte varit av intresse. Andra faciliteter &n parkering verkar vara mindre viktigt
for informanten, men att tillgdngligheten av en restaurang skulle underlétta besoket.

“Jo, matstdllen kanske skulle jag vdill sdga i sdana fall, men parkeringen dr viktigast”

Informanten har endast funnit ett intresse for att besoka Underbara Barn-méssan och nér det
kommer till skonhetsméssan samt utbildningsméssan har inte férvantningarna uppnétts.

“Assd det va vdl... assd skonhetsmdssan det va vil mest att det var... det var mer av
de saker som jag inte va sd intresserad av... Jag hade ju hoppats att det skulle vara
mer make-up, men det var mest fillers och sant... Sd jag hade hoppats pd att det var
mer, ja men make-up och hdarvard och hudvard... Och utbildningsmdssan dd var det
vdl... det var samma sak ddr skulle jag sdga. Det va vil ingenting som jag var i saddr

1]

Jjdttestort behov av dnda.’

For att informanten skulle finna ett intresse for att besdka skonhetsmassan igen skulle missan
behova fordndra sitt utbud, men utbildningsméssan skulle informanten inte besdka igen om
inte behovet finns for massans syfte.

“Skonhetsmdssan skulle jag sdga att det skulle behéva vara mer blandat. Ja men,
precis som jag sa innan mer make-up och mer harvard och hudvard och som sagt inte
bara fillers eller plastikoperationer... Men den hdr utbildningsmdssan. Det var vil
egentligen att jag inte var i det behovet just da, sa det var vil egentligen inget fel med
den. Det var bara att jag var i lite fel plats vid fel tillfdlle”

4.2.7 Informant 7

Informant 7 dr 55 dr och arbetar som underskéterska. Intervjiun genomfordes som en

semistrukturerad intervju via ett personligt mote.

Informanten &r ingen frekvent méssbesokare och deltar i som mest en missa per &r.
Aterkommande besok sker inte alltid men det hinder Anda att informanten deltar p4 samma
miéssa fler dn en gang. Motiven vid méssbesoken har for informanten mestadels handlat om
att i inspiration, shopping och nyfikenhet.
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“Inspiration, nyfikenhet.. att kunna handla nagonting.”

Vid frdga om den fysiska platsens roll svarar informanten att den har betydelse for val att
besdka missor och detta forklaras med skél som distans fran informantens boende till
missomradet. De transportsitt som informanten anvédnder sig av dr bil eftersom att
informantens boende ligger utanfér kommunala firdmedelsmdjligheter.

“Vi bor pd landet och oftast sd har ju mdssan legat en bit hdrifrdan.”

Det som informanten tycker ska finnas till hands vid ett mdssomride utgors framst av
parkeringsmojligheter da bil 4r det priméra fardséttet for informanten. Andra
servicefunktioner som &r viktiga dr d&ven matstéllen och restauranger vilka gérna ska finnas
néra tillgdngliga. Informanten har inte bott pd hotell vid besdk av médssa i Sverige men har
gjort det vid en utlandsresa. Dock inte som primér reseanledning utan i samband med
utlandssemester.

“[...] i Florida ndr vi var ddr pa semester sa var vi pd mdssa och da bodde vi ju pa hotell i
anslutning till mdssan.”

De typer av missor som informanten har besokt totalt sett &r matméssa, batmissa, reseméssa

och hantverksmassa.
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5. Analys

1 foljande avsnitt presenteras den analys som gjorts utifran det insamlade materialet fran

enkdtundersékning samt djupintervjuer.

5.1 Faciliteter kring méssan

I Anderssons (2006, 70) modell “Resans funktion transformerad till den fysiska platsen” (se
Figur 1) forstés platsers funktioner genom centrala resefunktioner som sedan utgor
helhetsupplevelsen av exempelvis en missa. De basresfunktioner som tas upp ér bo,

in-/utresa, veta, lokaltransport och dta.

Majoriteten av respondenterna och informanterna menar att avstandet inte spelar nagon roll
vid fragan “Spelar den fysiska platsen roll vid val av deltagande i mdssa?”. De flesta av
respondenterna viljer att ta sig till mdssan med egen bil. Dock uppgav hélften av svaranden
att kommunala transportmedel ar viktigt att det finns 1 anslutning till méssan, vilket gér i linje
med teorin enligt Andersson (2006, 22) som menar att det dr viktigt att transportmdjligheter
ska finnas tillgéngligt 1 anslutning till métesplatsen. Detta bekréftar &ven Vermuelen (2011) 1
sin studie dér forfattaren diskuterar stimulansfaktorer som transportmdjligheter,
restaurangutbud och tillgéng till parkering. Vermuelen (2011) menar att dessa
stimulansfaktorer dr av stor vikt for att locka nya och dterkommande besokare. Enligt denna
enkdtundersokningen dr det restaurang, kommunala transportmedel och parkering som dr de
viktigaste stimulansfaktorerna. Aven samtliga informanter haller med enkitresultatet om att
dessa stimulansfaktorer &r viktiga. Enligt Vermuelen, Salet och Majoor (2014) far besdokarna
bast upplevelse av méssan nir de fyra dimensionerna Den fysiska formen, Funktion, Rumslig
forankring och Institutionell instéllning samverkar. Dock anses inte alla dessa funktioner vara
av samma vikt for samtliga respondenter, de mindre viktiga stimulansfaktorerna ar tillgdngen
till hotell och andra upplevelser 1 ndrheten av méassanlédggningen.

Wang, Chen och Li (2019) menar i sin studie att méssans position och omgivning &r av
betydelse for helhetsupplevelsen. Fan (2015) menar att en méssanlédggning bor vara centralt
placerad, dels for att underlétta for besokare att hitta och girna dven péa platser dir
allménheten naturligt ror sig for att kunna locka till fler besokare. Samtliga informanter
bekréftar detta och menar att avstandet till missanldggningen ar avgorande vid valet att
besoka en missa. Informant 1 menar dock att den fysiska platsen spelar mindre roll om
intresset for en massa dr tillrdckligt stort. Enkdtundersdkningen visar ddremot att avstandet
till méssanldggningen inte har ndgon betydelse vid valet att besdka méssor. Nagot som dock
Ludescher, Braun och Bachmann (2007) diskuterar 1 sin studie &r att missanldggningar
istillet bor placeras néra flygplatser, jarnvagar eller motorviagar och da framst for
transportmdjligheterna. En majoritet av informanterna véljer att anvinda kommunala
transportmedel for att ta sig till missan, dock menar Informant 1 och 2 att de dnda viljer att
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aka bil om parkering finns lattillgangligt. Informant 2 menar att dessa faktorer spelar roll
beroende pé i vilket syfte som informanten besdker madssan. Om besoket sker i
arbetsrelaterade syften dr kommunal transport mindre viktigt, och bil anvéinds regelbundet for
att ta sig till méssan. Dessa faktorer dr mindre viktiga om dessa besok sker i privat syfte.
Dock spelar avstandet roll beroende pa vilket syfte missan besoks 1, dr det arbetsrelaterat
spelar det ingen roll, men dr det i privat syfte spelar avstandet en betydande roll. Informant 5
som vanligtvis tar sig till méssan med kommunala medel menar att om detta inte finns
tillgéngligt véljer personen att inte alls besoka méssan. Bauer et al. (2008) menar dock att
resan till sjdlva méssan inte skulle ha nagon inverkan pa besokaren, vare sig personen vill
delta i en missa eller ej. Ovriga informanter uppger att avstandet till méissan har en betydande
roll for valet av besdk, om avstandet dr for langt dr besoket inte lika sjalvklart.

I enlighet med Anderssons basresefunktion dfa uppgav néstan hilften av respondenterna att
de anser att restauranger ar en viktig facilitet. Ytterligare menar samtliga informanter att
ndrliggande restaurang &r en viktig faktor vid besoket. Informant 5 menar att om det inte
skulle finnas ndgon nérliggande restaurang skulle inte besoket ske. Basresefunktionen bo ir
inte en lika given funktion for respondenter samt informanter. Endast drygt en tiondel uppgav
att hotell 4r en viktig facilitet. Majoriteten fran bade enkdtundersdkningen och djupintervjuer
uppgav att de frimst har bott pa hotell i samband med ett affarsrelaterat missbesok. Dock
uppger Informant 1 och 4 att vid besdk av méassa i1 en annan stad skulle hotell 1 anslutning till
massan vara ett avgorande alternativ.

Kundforvéintade och kundmervarderande faktorer tas dven upp i Anderssons modell (se Figur
1). Dessa paverkar upplevelsen vid besoket av méssan. Informant 4 och 5 uppger att for
mycket besokare kan paverka upplevelsen av méissan negativt. I Anderssons modell (se Figur
1) bestar den sekundira arenan av Upplevelsefunktioner, som exempelvis kan besta av
shopping och andra upplevelser kring méssan. Informant 4 menar att ett nirliggande
shoppingcenter ar viktigt, for att kunna gé ifrdn méssan en stund och ta en paus frdn den och
se nagot annat som omvéxling. Detta kan ses som kundmervérderande enligt Andersson
(2006, 70) om denna méjlighet finns inom ett kort avstdnd. Ovriga informanter anser inte att
andra upplevelser ar viktiga vid besdk av missan som den priméra arenan dar
motesfunktionen sker. Dock menar Informant 2 att ett besok vid andra upplevelser kan ske
beroende pé vilket syfte som utgér missbesoket, om det exempelvis dr affarsrelaterat ar
chansen storre att andra upplevelser besoks utanfor méssan.

5.2 Upplevelse av méssan

Enkétundersokningen som genomfordes visar pa att drygt hélften (se Bilaga 5) aterkommer
till samma maéssa varje ar. Yeo och Kang (2015) menar att besdkare med stolthet och intresse
for en viss typ av missa viljer att vinta pa att besoka samma missa som de tidigare redan har
besokt. Besokaren dr engagerad och vill upprétthalla en relation till madssan. Resultatet av
enkédtundersokningen visar pa att majoriteten av respondenterna aterkommer till samma
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missa varje ar. Informant 1 uppger att om det finns ett intresse for en viss typ av méssa
besoker informanten den sannolikt flera gdnger om. Detta talar for Lilja och Wiklunds (2007)
studie om att nédr besokarens forvintningar uppnds vill besdkaren ocksa komma tillbaka for
att besoka en gang till, vilket tycks stdimma i detta fall. Flertalet av de andra informanterna ar
eniga kring intresset av att aterkomma till en tidigare besokt méssa. Informant 4 menar att
genom att besoka en méssa igen kan detta ge mersmak och for att se nya trender. En nackdel
som dock kan uppsta ér att det dr for ménga besokare pa missan menar Informant 5, vilket
inte blir positivt vid en méssa som redan besokts. Detta kan paverka viljan att aterkomma till
massan ndsta gang. Enligt Lin (2012) paverkas de olika dimensionerna som exempelvis
bekvamlighet och besdkarens inre kénsla om besdkaren kommer att &terkomma till samma
missa igen. Om de har en positiv kénsla kommer de antagligen att besoka méssan aterigen.
Informant 6 menar att en méssa som informanten redan har besokt skulle behova fordndra
och utveckla sitt utbud for att aterbesok ska ske. Om denna utveckling inte sker kan detta
enligt Lin (2012) péverka besokslojaliteten negativt.

Hur en méssa marknadsfors kan skapa forvantningar pd missan, enligt Informant 5, vilket
kan paverka upplevelsen av méssan. Alltsd om méssan uppnar de forvantningar som
besokaren har infor besoket. Méssans marknadsforingsstrategier kan dven oka besokarantalet
pa missan, menar Chiang, King och Nguyen (2012), dér Informant 1 och 2 uppger att
marknadsforingen dr avgérande vid besdk av massa, om marknadsforingen inte ar tillracklig
finns en risk att missa méssan. Informant 5 menar dock att marknadsforingen speglar sjilva
méssan, marknadsforingen kan ge for hoga forvantningar som inte uppnas. En femtedel av de
som 1 enkdtundersokningen angav att de inte besokt en missa att de inte sett nigon
marknadsforing kring méssor och drygt en tiondel menar att en béttre marknadsforing skulle
vécka deras intresse for att besoka en méssa.

“[...]dd har man ju missat den mdssan om det inte dr tillrdckligt med marknadsforing, dd
missar man” (Informant 1)

Informant 2 anser att méssan &r ett bra sétt for foretag att né ut till sina kunder, att motet blir
mer spontant och det blir en annan milj6 for bade kund och foretag. Yi et al. (2018) menar att
missbesokare gérna tar kontakt med siljare pa méssan. Det sociala perspektivet innehar en
hog motivationsfaktor. Lee et al. (2010) menar ocksa att ndtverksmojligheter dr en viktig del
av missbesoket. Ett annat perspektiv for besokare av privata skél ar att umgés med vanner
och att besdka missor tillsammans menar Informant 3. Enligt Marakova et al. (2018) ses
detta som rekreation for besdkaren, genom att mdta personer med liknande intressen.

5.3 Motiv bakom massbesok

Rittichainuwat och Mair (2012) tog upp 1 sin undersokning att méssbesdkare dr mer
informationss6kande dn andra konsumenter. Anledningen till informationssokandet utifran
denna studie &r att skapa sig kunskap om vad som finns pa marknaden, om det dykt upp nagra
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innovationer som &r av intresse och hur utvecklingen samt trenderna ter sig pa marknaden.
Utifrdn enkdtunders6kningen framkom “Fa inspiration” som det framsta besoksmotivet till att
besoka en maissa, vilket talar for att besokare deltar i méassor dar massor av information finns
tillgénglig for att sedan samla, bearbeta och tolka informationen for att till sist kidnna sig
inspirerade.

Informant 4 &r tydlig med att den drivande faktorn till att besoka en missa &r for att ta del av
information. Aven om det inte #r just “information” som évriga informanter nimnt som en
drivande besoksfaktor gar det é&nda att koppla det till andra beséksmotiv déar da
informationssokning kan tolkas som bakomliggande faktor. Motiv som nyfikenhet, att
handla, inspiration eller lirdom handlar alla om att ta in och bearbeta information for att
skapa uppfattningar eller ta beslut, vilket Falk och Storkdeick (2005) talar for i sin
undersdkning. Aven Blyth (1999) beaktar “information” i sin studie som en faktor till
besokarens motiv for att grunda ett beslut. Blyth menar alltsa att ett médssbesok oftast
resulterar 1 ny lardom och ny information oavsett om det &r ett medvetet motiv till besoket
eller inte. Dérav dr ett antagande for denna studie att “information” utifrdn dessa synsétt ar
den grundldggande variabeln till missbesdket, men att informationens dndamal dr vad som
leder till besokarens motiv att besdka en méassa (Falk & Storksdeick 2005; Jae Lee, Mo Seo
& Yeung 2012; Blyth 1999; Ivkov et al. 2015). Den bakomliggande faktorn “att ska
information” paverkas inte av besokssyftet, det dr snarare vilken typ av information som soks
som paverkas av besokssyftet. Alltsa att beroende pd om en médssa besoks i privat,
utbildnings-, eller foretagssyfte, skiljer sig informationen at beroende pa vad informationen
ska anvéndas till. Detta kan tdnkas leda till att den information som soks dven styr och
paverkar motivet bakom méssbesoket (Rittichainuwat & Mair 2012; Bauer et al. 2008). Detta
forklarar Informant 1 med att beroende pa 1 vilket syfte som méssan besoks, alltsa privat,
utbildnings- eller foretagssyfte, priaglas av olika motiv till varfor och vad som efterstrdavas av
méssbesoket. Daremot framgar det i denna studies enkédtundersokning inga storre skillnader
mellan motiven vad giller i vilket besokssyfte méissan besoks. Enkiten visar att “Fa
inspiration” dr det frimsta motivet 1 samtliga besokssyften och dven motivet “Ldra mig nya
saker” var sekundirt bland samtliga besokssyften. Dérav antas teorierna om information vara
att det dr vilken information som sdks som &r skillnaderna inom motiven, vilket styrs av 1
vilket syfte massan besoks.

De egentliga skillnaderna mellan motiven beroende pd besokssyftet ses inom den
rangordning samtliga motiv ligger i. Vid besok som privatperson dr det vanligare
forekommande att motivet till méssbesoket dr “Handla produkter” eller “Underhallning”,
medans “Natverka” dr mindre vanligt forekommande vid besok. Daremot dr motivet att
nétverka vanligare forekommande vid besok i foretags- eller utbildningssyfte, ddr “Handla
produkter” och “Underhéllning” dr minst forekommande. I denna studie bekréftar inte
enkdtundersokningen Bauers et al. (2008) unders6kning om att det skulle finnas nagra
skillnader 1 vilket motiv besokare deltar i missor beroende pa besokssyftet. Det gér darfor
inte att utifrdn denna enkdtundersokning pasté att det priméra motivet bakom ett massbesok
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skiljer sig beroende pa besokssyfte, utan att det snarare &r ett motiv i forhallande till ett annat
motiv som utgor skillnaden. Som tidigare ndmnt antas det istillet vara vilken information
som soks som utgdr skillnaderna inom motiven, och vilken information som soks styrs av
besokssyftet.

Informant 3 och 4 som framforallt besoker méssor i utbildningssyfte uppgav “information”
som ett bakomliggande motiv som ska anvéndas till att gynna framtida yrkesliv. Utifrdn detta
kan det antas att informanterna inte menar att “fa information” ar ett motiv, utan att det
snarare dr vad informationen ska anvéndas till som utgér motivet, vilket i detta fall kan
innebdra att det egentliga motivet dr “Nétverka” eller “Lédra mig nya saker”. |
enkdtundersokningen framgér det dven att de flesta méssbesokare i utbildningssyfte dven
besoker utbildningsméssor i1 forsta hand. Majoriteten av besokare i utbildningssyfte uppgav
“Fa inspiration” som motiv till besoket. Detta talar for att den information som besokare i
utbildningssyfte efterstravar d&ven har med utbildning att gora. Detta &r anledningen till att de
flesta besokare 1 utbildningssyfte besokt en utbildningsmaissa istéllet for att besoka en annan
typ av massa. Den sekundira masskategori som besoktes i utbildningssyfte var “Fritid”.
Eftersom att det dr en tydlig skillnad i antal respondenter som uppgav “Utbildning” som
besoksmotiv gentemot “Fritid” som besoksmotiv (se Tabell 4), stirker detta att det finns ett
samband mellan besok 1 utbildningssyfte och utbildningsméssor.

Vid missbesok i privat syfte tycks det vara storre skillnader mellan motiven och val av
maéssa, utifran enkitundersokningen. Bade Informant 4 och 5 besdker méssor framst for att fa
inspiration vid besék som privatperson. Aven motiven “Nyfikenhet”, “Shopping”,
“Underhéllning” och “Léra sig nya saker” framkommer utifrdn intervjuerna. I
enkétundersokningen uppgav besdkarna i privat syfte motivet “Fa inspiration” som vanligast
forekommande vid méssbesok (se Tabell 4). Den masskategori som framforallt besoks 1
privat syfte var “Utbildning”. Anledningen till att utbildningsmissor ar vanligast
forekommande vid besok som privatperson kan ténkas bero pd att det framforallt 4r personer
inom 20-30 &r som svarat pa enkéten (se Bilaga 6). Detta kan innebéra att respondenterna &r 1
det stadie i livet dér information om utbudet av olika skolor och utbildning &r av intresse att
besoka 1 privata syften. Detta for att samla information for att gora ett val infor framtida
yrkesliv, likt det som Informant 3 och 4 antyder. D4 det fraimsta motivet &r just “Fa
inspiration” styrks detta antagande. Den sekundért populdra mésskategorin var “Fritid”, vilket
talar for att missor som besoks 1 privat syfte, utéver utbildningsmaéssor, relateras till
fritidsintressen.

Maissor som besoks 1 foretagssyften beror ockséd framforallt utbildning. I enkdten uppgav
majoriteten “F& inspiration” som fridmsta motiv. Informant 1 och 2 ansdg att det fanns
skillnader i motiven att bes6ka méssor i ett arbetsrelaterat syfte gentemot besok 1 privat syfte.
Informant 2 fortydligade med att ett besok 1 foretagssyfte handlade mer om att méta kunder
och f6lja utvecklingen inom branschen. Eftersom att mésskategorin “Utbildning” inte enbart
behover innebéra skola eller skolrelaterade utbildningar, kan det tdnkas att utbildningsméssor
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som besoks 1 arbetsrelaterade syften handlar om branschrelaterade missor. Vid dessa méssor
kan det tinkas att foretags- och branschpersoner soker sig for att bli mer példst om saker som
berdr dennes yrkesliv. Det kan dven tdnkas att méssor anvénds 1 arbetsrelaterade besokssyften
som en del av att utbilda sig vidare inom sin roll eller inom foretaget.
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6. Diskussion och slutsats

1 foljande avsnitt diskuteras studiens syfte och frdgestdllningar samt den resulterade
slutsatsen och forslag till vidare forskning.

Studiens syfte var att undersoka fragestillningarna “Vad dr de upplevda motiven till
besokarens val att delta i mdssor?”, “Vilka skillnader av motiv finns hos besékare i privat-,
utbildnings- och foretagssyfte?” samt “Pdverkas besoksintentioner av den fysiska platsens

stimulansfaktorer?”.

Utifrdn besoksmotiven fran tidigare studier: “Undersoka och fi inspiration; Genomfora ett
kop; Spendera fritid; Jamfora produkter och tjanster; Uppleva ndgot nytt; Nyfikenhet” (Ivkov
et al. 2015; Blythe 1999; Jae Lee, Mo Seo & Yeung 2012; Rittichainuwat & Mair 2012;
Bauer et al. 2008; Marakova et al. 2018; Leiberich et al. 2006) bekréftar denna studie genom
enkdtundersokningen och genomforda intervjuer att samtliga besoksmotiv dr aterkommande
dven for denna undersokning. I denna studie har det framkommit att ett huvudsakligt skél vid
besok av missa dr att samla information. D& Informant 4 antydde att syftet vid besok framst
handlar om att samla information, avgor det valet av vilken mésskategori som besoks.

Hade det framgatt vilken typ av information som efterstriavas skulle det eventuellt kunnat gé
att se likheter och skillnader mellan besoksmotiven. Dessa skillnader skulle kunnat skapa en
djupare forstéelse till besoksmotiven och dess skillnader beroende pa besokssyfte.
Informationen kan ddrefter anvindas till att bli inspirerad samt lara sig ndgonting nytt, vilket
utgor motivet till besoket. Det skulle ddrav tdnkas att motivet paverkas av den information
som efterstravas och att informationen paverkas beroende pa 1 vilket syfte besdkaren deltar i
missan. Trots de olika besokssyftena privat, utbildning och foretag har de besoksmotiv som
framkommit ur studien visat sig vara liknande varandra. Detta kan bero pa att
enkédtundersokningen och djupintervjuerna inte behandlat fragor som inriktar sig mot hur
respondenterna soker information vid ett méssbesok.

Generellt paverkas besoksintentioner av den fysiska platsens stimulansfaktorer. Dock ar vissa
stimulansfaktorer mer betydande 4n andra enligt denna studie. I undersékningen har det visat
sig att massans fysiska plats spelar mindre roll vid besok 1 foretagssyfte. I privat syfte dr den
fysiska platsen desto viktigare och méssan ska vara mer lattillgdnglig och ha tillging till
stimulansfaktorer bestdende av parkering, restaurang samt kommunala transportmedel. Vid
missbesok i1 foretagssyfte star oftast arbetsgivaren for samtliga kostnader som transport,
boende, mat och 6vriga kostnader som hor till besoket. Dérav spelar den fysiska platsen
mindre roll i dessa sammanhang. Méssbesok 1 privat syfte méste ddremot bekostas av
besokaren sjdlv. Besokaren ldgger dessutom ner sin fritid pa besoket, bade att ta sig till och
frdn missan, dirav prioriteras den fysiska platsens tillgdnglighet for privata besokare.
Besokare i utbildningssyfte delar samma asikt om den fysiska platsen som besokare i privat
syfte. Huruvida den fysiska platsen ar avgdrande for besoket kan tinkas bygga pa samma
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grunder, alltsd att det dr en frdga om kostnader och tid. Detta innebér att den fysiska platsens
vérde ligger 1 hur tillgdnglig den &r att ta sig till, samt vilka kostnader som uppstér vid ett
besok.

I enlighet med Anderssons modell (se Figur 1) visar studien att Kundférvintade faktorer och
Kundmervirderande faktorers innebord vérderas olika beroende pé i vilket syfte médssan
besoks. Forvantningarna skiljer sig at beroende pa vad syftet med besoket ér, 1
utbildningssyfte erbjuder en missa fritt intrdde vilket kan ses som mervérderande for dem
men inte forvédntat. En besdkare som deltar i en médssa i privat syfte har motivet att besoka
den for underhallnings skull och sedan under sjédlva besoket hittar natverksmajligheter vilket
inte var nagot forvintat motiv. Detta och dven inspiration kan tolkas som kundmervirderande
men ocksd som kundférvintade om liknande fall uppstar men tvirtom att besdkaren da
istédllet upplever det som forvintades av besoket. De kundforvintningar som kunnat utldsas
skiljer sig at vad géller just privat- eller foretagsbesokare i den méan att kundférvéantningarna
ar hogre vid privata syften én vid foretagssyften. Detta eftersom att ett foretagsbesok ofta ar
forutbestdmt i storre utstrdckning och inte innehar lika stor valbarhet i typ av méssa bland
annat.

Aterbesok kan ocksé ses som ett besdksmotiv. Om méssan uppnar besdkarens forvintningar
och skapar ett positivt intryck skapar detta storre chanser till att besokaren aterkommer till
samma méissa nésta gang den arrangeras. Motivet till besoket blir saledes att det positiva
intrycket fran foregdende besok ska dterupplevas. Motivet till besoket kan dven priglas av att
soka och samla information som ska anvéndas vid beslutfattande, t ex vid att genomfora ett
kop. Vilken typ av information som soks pdverkas av 1 vilket besokssyfte besokaren deltar 1
massan. | denna studie har det visat sig att informationen, oavsett besokssyfte, ska anvindas
till att bli inspirerad och ldra sig nya saker. Det har ocksa gatt att utldsa att det ar vanligare
forekommande att besoka méssor 1 foretags- eller utbildningsrelaterade besokssyften for att
nétverka én vid besdk som privatperson. Vid besok som privatperson har det varit vanligare
att besoka massor for att handla produkter &n vid utbildnings- och foretagsrelaterade
besokssyften.

6.1 Slutsats

Denna studie visar att det frimsta besoksmotivet i samtliga besokssyften ér att fa inspiration
vid deltagande 1 méssor. De typiska skillnaderna som gar att tyda hos besdkare som deltar i
privat, utbildnings- och foretagssyfte bestér av foljande:

Privat
e Handla produkter samt underhdllning.
e Informationen som soks tillhor fritidsintressen. Exempelvis hobby, aktivitet, att
inspireras till nya fritidsintressen eller att utvecklas inom sitt fritidsintresse.
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e Den fysiska platsen spelar ganska stor roll. Besokaren vill att platsen ska vara
lattillgénglig, gdrna med kommunala transportmedel men besokaren tar sig annars dit
med bil om andra alternativ inte finns.

e Hotellutbud ér inte avgoérande.

Utbildning
e Lira sig nya saker.
e Informationen som soks ska gynna framtida arbetsliv. Exempelvis inspireras av yrken
och utbildningar.
e Den fysiska platsen spelar roll. Besokaren vill att platsen ska vara lattillgdnglig, gérna
med kommunala transportmedel.
e Hotellutbud ir inte avgorande.

Foretag

e Nitverka.

e Informationen som soks ska gynna arbetet/foretaget eller positionen inom foretaget,
folja utvecklingen pa marknaden och/eller eventuellt for att utveckla sin egen
verksambhet.

e Fysiska platsen spelar mindre roll. Platsen behdver inte vara tillgédnglig med
kommunala transportmedel.

e Hotellutbud ér avgorande.

6.2 Forslag till vidare forskning

Det kan tdnkas att det gar att genomfora fler analyser dn vad som gjorts i denna studie via
SPSS. Det dr ocksa mojligt att utforma enkédten utan flervalsalternativ for att underlétta
analysen, vilket kan vara en intressant mdjlighet for vidare studier. I denna studie har
besoksmotiven till att delta 1 méassor varit i1 fokus, vilket har resulterat i att information ar den
drivande huvudfaktorn och som utgor de stora skillnaderna mellan bes6ksmotiven. Eftersom
att det inte finns nagra storre skillnader mellan besdksmotiven och besokssyftet vore det dven
intressant att infor vidare forskning studera om det 4r information som &r den paverkande
faktorn for besoksmotivet, eller tvartom.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjumanual

Har du ndgon gang besokt en méssa?
Hur ménga méssor besoker du per ar?
Aterkommer du till samma missa varje ar?

Vilket syfte vid besok av méssa har varit vanligast forekommande for dig senaste tre
aren?

Spelar den fysiska platsen roll vid val av deltagande 1 méssa?
Kommunikationsmedel - Hur tar du dig vanligtvis till médssan?
Omgivning av missan, vad ar viktigt att det finns i anslutning till missan?
Har du bott pa hotell vid besdk av méssa?

Vilka méssor har du besokt?

Vilken dr den framsta anledningen vid besok av méssa?

Vad skulle vécka ditt intresse for att besoka en massa? Marknadsforing viktig faktor?

Bilaga 2: Enkatundersokning

> Vilket dldersspann befinner du dig inom?

<20
20-30
30-40
40-50
50-60
60+



> Har du ndgon gang besokt en mdssa?
Ja
Nej

Tema: Deltagande i méssa

> Hur minga méssor besoker du per ar?
1-3
4-6
Fler &n 6

> Aterkommer du till samma missa varje ar?
Ja
Nej

> Vilket syfte vid besok av méssa har varit vanligast forekommande for dig senaste tre
aren?
Privat
Foretag
Utbildning

> Spelar den fysiska platsen roll vid val av deltagande 1 missa?
Avstandet spelar ingen roll
Avstandet spelar roll

> Kommunikationsmedel - Hur tar du dig vanligtvis till méssan?
Helst med kommunala medel (Tag, buss)
Egen bil
Gangavstand, cykel

> Omgivning av méssan, vad ar viktigt att det finns 1 anslutning till méssan?
Hotell
Restauranger
Andra upplevelser (Kopcentrum, ndjesattraktioner)
Kommunala transportmedel
Parkering

> Har du bott pa hotell vid besok av méssa?
Ja, 1 privat syfte



Ja, pa affarsresa
Nej, aldrig

> Vilka missor har du besokt?
Bygg/Fastighet
Fritid
Utbildning
Haélsa/Medicin
Industri
Inredning
IT
Mat/Dryck
Resor
Underhallning
Ovrigt
Vilken ar den frimsta anledningen vid besok av méssa? (Vilj tre alternativ)
Handla produkter
Lira mig nya saker
Nitverka
Underhallning
Fé inspiration

Tema: Ej deltagit i méssa

> Vad idr anledningen till att du inte besokt ndgon méassa?
Fysiska avstandet
Priset dr avgorande
Tidsbrist
Ej sett ndgon marknadsforing kring méassor
Inget intresse

> Vad skulle vicka ditt intresse for att besoka en méssa?
Specialintresse
Kostnader (Entrépris m.m)
Bittre erbjudande vid méssa
Bittre marknadsforing
Ingenting



Bilaga 3: Enkitsvar - Fysiska platsens innebord

Spelar den fysiska platsen roll vid val av deltagande i massa?

@ Avstandet spelar ingsn roll
@ Avstandet spelar roll

Bilaga 4: Enkitsvar - Besokta mésskategorier

Vilka massor har du besokt?

Bygg/Fastighet —67 (10,6 %)
Fritid 251 (39,7 %)
Utbilgning 326 (51,5 %)
Halsa/Medicin —103 (16,3 %)
Industri
Inredning 97 (15,3 %)
IT 55 (8,7 %)
Mat/Dryck -234 (37 %)
Resor —60 (9,5 %)
Underhalining —138 (21,8 %)
Ovrigt 238 (37,6 %)

0 100 200 300 400



Bilaga 5: Enkétundersokning - Aterkommer till méssa

Aterkommer du till samma massa varje ar?

® Ja
@ Nej

Bilaga 6: Enkitundersdkning - Alder pa respondenter

Vilken alderspann befinner du dig inom?

® <20
@ 20-30
® 30440
@ 40-50
@ 50-60
® 60+



Bilaga 7: Enkdtunders6kning - Transportmedel

Kommunikationsmedel - Hur tar du dig vanligtvis till massan? 0

@ Helst med kommunala medel (Tag,
buss)

@ Egen bil
@ Gangavstand, cykel

Bilaga 8: Enkatundersokning - Hotell

Har du bott pa hotell vid besok av massa?

@ Ja, i privat syfte
@ Ja, pa afférsresa
@ Nej, aldrig




