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Konsumenter idag vill inte dagligen pumpas med nya budskap
utan de har blivit mer medvetna och soker efter ett virde fran
foretaget och dess produkter utover det brukliga. For att tillgodose
detta har foretagen borjat inrikta sin marknadsforing alltmer mot
att forsoka skapa interaktion, gemenskap och relation med sin
malgrupp och ett effektivt sétt att gora det pa dr just genom event
marketing. Genom dessa moten kan foretag skapa och bibehélla
relationen till sina kunder samt Oka medvetenheten kring
varumirket. Ett starkt varumérke bidrar till att mdjliggora
relationer di ett vilkdnt varumédrke skapar trygghet hos
konsumenten.

Syftet med uppsatsen &r att beskriva processen kring planerandet
och genomforandet av ett event. Vidare &r syftet att beskriva hur
man med hjdlp av event marketing kan mojliggora relationer
mellan eventets deltagare, men ocksd mellan deltagarna och IMF
som program samt hur relationer starker programmet.



Metod

Slutsats

For att uppfylla syftet med uppsatsen har ett enskilt fall studerats.
Fallet, som dr ett event, var inte bara nagot som observerades utan
ocksa planerades och genomfordes. For att tringa igenom ytan pa
problemet och skapa forstaelse for vad som specifikt sker i en viss
situation har uppsatsen utgétt fran en fallstudieansats. En fallstudie
ar av kvalitativ karaktdr dér ett eller flera fall studeras under ett
tillfédlle eller 6ver tiden. Den kvalitativa karaktdren hjdlper till att
beskriva den sociala verkligheten vad giller hdndelser, ménniskor
och handlingar.

Vid planering och genomforande av ett event &r det av stor
betydelse att planeringsprocessen genomfOrs noggrant och att
arrangdren dr strukturerad och vilorganiserad. For att mojliggora
relationer vid eventet dr det viktigt att det finns en rod trad mellan
upplevelsen, motet och budskapet som tilltalar den utvalda
maélgruppen. Vidare bor deltagarna ha en gemensam ndmnare
forutom eventet da det underléttar konversationer. Det dr ocksa
viktigt att arrangdren och deltagarna har ett stort engagemang. I de
fall dér relationer skapas eller bibehdlls kan det leda till att
programmet stirks. Relationer med néringslivet kan innebéra
praktikplatser vilket &r ett attraktivt marknadsforingsargument vid
rekrytering av nya studenter. Vidare kan relationer leda till farre
avhopp samt en okad spridning av positiv. word of mouth.
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Consumers today are overwhelmed with information from
different companies and have therefore become more conscious
and are seeking additional value from the company and their
products and services. To satisfy consumer needs, companies are
now increasingly trying to change their marketing strategy to
create interaction, companionship and relations with their target
market and the use of event marketing is an efficient way of
accomplishing that. With event marketing companies are able to
create and manage their relationships with consumers and reach
brand awareness.

The purpose of this thesis is to describe the process of creating and
planning an event. The purpose is also to describe how
relationships are enabled through event marketing within an
educational program, between present and former students and
between the students and the program and how relationships
strengthen IMF as an educational program.



Method

Conclusion

To implement the purpose of this thesis we have studied a case.
The case was not only observed but also created and planed for. To
get closer to the problem and create an understanding of what
specifically happens in a certain situation the essay has emanated
from a case study approach. A case study has a qualitative
character where one or many cases are studied on a specific
occasion or during a period of time. The qualitative character helps
to describe the social reality concerning events, people and actions.

When planning and implementing an event it is highly important
that the promoters are well organized, structured and the planning
process should carefully be followed through. To enable
relationships there has to be a clear red line between the
experience, the meeting and the message that pleases the target
audience. The participants of the event should share a common
concern, other than the event, to easier integrate and make
conversation with other participants. It is significantly important
for the promoters and the participants to be highly engaged in the
event. If relations are created or maintained it could result in
strengthening IMF as an educational program. Relationships with
other businesses could result in internships for the students, which
is a strong marketing advantage when recruiting new students.
Relationships and collaborations could lead to positive word of
mouth and result in fewer withdrawals from the program.
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1 Inledning

Detta kapitel presenterar bakgrunden till det omrdde vi valt att studera. Ddrefter redovisas
uppsatsens problemdiskussion, problemformulering, syfte och avgrinsning. Avslutningsvis
klargors uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Problembakgrund

Marknadsforing dr ett omrade som stindigt utvecklas och nya idéer, strategier och synsitt tas
hela tiden fram (Hjértstrom & Baudin, 2007). Pa grund av den 6kade globaliseringen har
marknader dppnats upp och hela vérlden kan ses som en enda stor marknad. Detta géller inte
enbart for produkttillverkande foretag utan dven foretag som erbjuder tjanster, exempelvis
skolor, har fatt internationell konkurrens. Kunderna har med tiden blivit alltmer medvetna och
kréaver mer av foretagen, deras produkter och marknadsforing. Likasa har mediebruset under
de senaste aren okat markant och det kravs i dagslidget nagot mer fran foretagets sida for att
synas. Det giller for foretagen att hitta en kanal dér deras budskap tas emot av malgruppen.
Detta har lett till att ett nytt satt att kommunicera vuxit fram, nimligen event marketing. Event
marketing, som &r det samlade namnet for marknadsforing via evenemang, kan pé ett relativt
enkelt sétt definieras som:

“Event marketing dr en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller
sponsrat evenemang. I event marketing dr evenemanget en aktivitet som samlar malgruppen i
tid och rum; ett mote i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras” (Behrer &
Larsson 1998 sid 18).

Event marketing slog igenom som begrepp i USA i samband med de Olympiska Spelen i Los
Angeles 1984 da sponsorer erbjods en viss exponering i1 forhallande till hur mycket pengar de
bidrog med. For att sdrskilja denna form av sponsring fran den traditionella sponsringen, som
mest varit inriktad mot bidrag till vdlgérenhet, myntades begreppet event marketing (Behrer
& Larsson 1998). De foretag som deltog som sponsorer under spelen upplevde en enormt
positiv effekt vilket bidrog till att fler och fler foretag borjade se sig om efter evenemang att
sponsra eller delta vid. Aven de som anordnade och héll i olika evenemang sig sin chans att
skaffa sponsorer for att pa sa vis halla nere kostnaderna (Behrer & Larsson, 1998).

Event marketing har anvénts som begrepp 1 Sverige sedan slutet pa 80-talet och mycket tyder
pa att utvecklingen inom omrédet kommer att blomstra s& som det gjort i USA sedan 90-talet.
Dir skrivs det dagligen i branschtidningar om fenomenet events och skolor lanserar specifika
och specialinriktade utbildningar inom omrédet. I Sverige har redan flertalet byraer,
specialiserade pa event, Oppnat upp som ett resultat av att alltfler foretag efterfragar
kompetens inom omradet da de réknar in event som en viktig del 1 foretagets marketing mix.
Utvecklingen av event marketing har i grunden att géra med den forédndring som skett inom
marknadsforingsomradet under de senaste aren, dér de flesta foretag gatt ifrdn det traditionella
produktsynsittet och istéllet lagt storre fokus pd kunderna och deras behov och onskemal i
marknadsforingen (Behrer & Larsson 1998). Konsumenter idag vill inte dagligen pumpas
med nya budskap utan de har blivit mer medvetna och soker efter ett virde fran foretaget och
dess produkter utdver det brukliga. For att tillgodose detta har foretagen bdrjat inrikta sin



marknadsforing alltmer mot att forsoka skapa interaktion, gemenskap och relation med sin
maélgrupp och ett effektivt sétt att gora det pa &r just genom event marketing (Alvarsson &
Ilkhechoie 2007)

1.2 Problemdiskussion

Milardalens Hogskola i Visterds och Eskilstuna dr en av Sveriges storsta hdgskolor med over
15 000 studenter som ldser ndgot av skolans 60 program eller 800 kurser (Expressen 2008).
Det Internationella marknadsforingsprogrammet har funnits pad Mailardalens Hogskola i
Visterds sedan 1985. Sedan starten har programmet lockat manga studenter, frimst fran
Mailardalsregionen eftersom programmet varit det enda i sitt slag inom denna radie. Idén
bakom programmet ligger i kombinationen mellan foretagsekonomi med inriktning mot
marknadsforing, sprak och utlandsstudier. Programmet erbjuder studenten tre eller fyra érs
heltidsstudier som leder till en kandidat- eller magisterexamen i foretagsekonomi. Under det
tredje aret erbjuds mojligheten att studera vid ndgot av skolans partneruniversitet runt om i
vérlden, dir fokus ofta ligger pd det sprak som tidigare studerats (Mélardalens Hogskola
2008).

Under de senaste dren har det Internationella marknadsforingsprogrammet haft firre och férre
sokanden, programmet har dven haft flertalet avhopp frdn studenter redan under den forsta
terminen. Under de forsta &ren som programmet fanns anordnades flertalet evenemang, fester
och tillstdllningar for nuvarande och fore detta studenter. Klasserna hade dérfor inte bara
sammanhéllning internt utan det var dven starka relationer mellan de olika arskurserna pa
programmet och mellan nuvarande och fore detta studenter. Tidigare forskning visar pd att
event marketing ar ett effektivt sitt for foretag att knyta kontakter och relationer med sina
kunder, (Behrer & Larsson 1998) men hur vél fungerar det nir foretaget 4r en utbildning och
kunderna dr nuvarande och gamla studenter? Den 10 maj 2008 anordnades ett event for
nuvarande och tidigare studenter pd det Internationella marknadsforingsprogrammet i
Visteras. Tanken var att det skulle vara en heldag med foreldsningar och sedan middag och
mingel pa kvillen. Forhoppningen under dagen var att kontakter skulle knytas och att
relationer skulle skapas.

1.3 Problemformulering

Utifrén problembakgrunden och den ovanstdende diskussionen har foljande fragestdllningar
arbetats fram:

* Vad édr viktigt att ténka pa vid planering och genomforande av ett event?

e Hur mojliggors relationer mellan eventets deltagare samt mellan deltagarna och IMF
som program?

* Hur stérker relationerna IMF som program?



1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att beskriva processen kring planerandet och genomforandet av ett
event. Vidare &r syftet att beskriva hur man med hjélp av event marketing kan mdjliggora
relationer mellan eventets deltagare, men ocksé mellan deltagarna och IMF som program samt
hur relationerna kan bidra till att starka programmet.

1.5 Malgrupp

Undersokningen vénder sig framst till studenter som befinner sig pa positioner inom
studentforeningar dér initiativ till, och forslag pd, arrangemang for att frimja gemenskapen
och den sociala situationen inom ett visst program kan bli aktuellt. Likasd kan
undersdkningen vara till nytta for de utbildningsprogram som behover stirka sin image eller
skapa ett tydligare kontaktnit med néringslivet.

1.6 Avgrinsning

Denna uppsats utgdr fran en praktisk studie dér ett event planerades och genomfordes vilket
innebar att teori som behandlar skapandet av eget event har studerats. Eventet som
anordnades riktades till utbildningsprogrammets tidigare och nuvarande studenter vilket
bidrog till att arbetet avgrinsades till event marketing mellan foretag och kunder (B2C) och
inte mellan tva eller flera foretag (B2B). Rapporten bygger pé teori kring event marketing och
relationsmarknadsforing, framst inom liknande branscher som denna tillimpning, ndmligen
utbildningsomradet. Nér mdjligheten inte fanns att utvirdera det arrangerade eventet
genomfordes ingen effektmétning.

1.7 Disposition

Nedan foljer en kortfattad beskrivning av de kommande kapitlen i uppsatsen for att ge en
tydligare bild av uppsatsens disposition samt for att underldtta ldsningen.

I metodavsnittet redogdérs och motiveras tillvigagangssittet vid
genomforandet av denna uppsats samt hur tillforlitlig studien &r.

Nista del presenterar uppsatsens teoretiska referensram som &dven
ligger till grund for fallstudien. I avsnittet behandlas begreppen event

TEORETISK
REFERENSRAM

marketing och relationer.

I det pafoljande avsnittet redovisas uppsatsens empiriska del, i detta
fall de dagboksanteckningar som forts under arbetets gang.



Direfter foljer ett avsnitt dar empirin analyseras och jamfors med den
behandlade teorin.

Slutligen, i1 uppsatsens sista kapitel, presenteras undersdkningens

SLUTSATS % resultat i form av en slutsats samt forslag till fortsatt forskning.




2 Metod

I foljande kapitel redovisas uppsatsens tillvigagangssdtt. Kapitlet kommer att presentera
undersokningens metod, ansats, insamlingsmetod, kdillkritik samt uppsatsens validitet och
reliabilitet.

2.1 Undersokningens metod

Da uppsatsen grundar sig pa ett eget planerat och genomfort event bestar den presenterade
empirin av dagboksanteckningar som forts genom hela processen. Anteckningarna har
sammanstéllts och presenterats i naturlig tidsordning under empiriavsnittet. Teorin utgérs av
sekundérdata och har samlats in genom sdkningar i ett antal databaser pa Internet, i artiklar,
uppsatser samt via anvéindbar litteratur inom omridet. Teorin har sedan bearbetats for att
tillsammans med empirin ge svar pd uppsatsens syfte och fragor. Detta dr ett lampligt
angreppssitt pa problemet da efterstrdvan &ar att, med hjilp av olika teorier, forklara
sambandet mellan tvd olika begrepp samt pdvisa detta genom utforandet av ett eget event
(Rienecker & Jorgensen 2002). Med hjidlp av teorin och dagboksanteckningarna é&r
maélséttningen att beskriva mojliggorandet av relationer vid eventet, for att pa sa sitt kunna
uppfylla syftet med uppsatsen och fa fram ett resultat som kan ligga till grund for uppsatsens
maélgrupp vid eventuella marknadsbeslut.

2.2 Fallstudie

For att uppfylla syftet med uppsatsen har ett enskilt fall studerats. Fallet, som &r ett event, var
inte bara nagot som observerades utan ocksd planerades och genomfordes. For att trdnga
igenom ytan pa problemet och skapa forstaelse for vad som specifikt sker 1 en viss situation
har uppsatsen utgétt frdn en fallstudieansats. En fallstudie ar av kvalitativ karaktar dir ett eller
flera fall studeras under ett tillfdlle eller 6ver tiden. Den kvalitativa karaktiren hjélper till att
beskriva den sociala verkligheten vad géller hdandelser, ménniskor och handlingar. Valet av
karaktdr och ansats har gjorts pa grund av att den information som behdvs ligger i planeringen
och genomfOrandet av det specifika eventet samt i interaktionen bland de ménniskor som
deltar pa eventet (Christensen et al 2001).

En fallstudie erbjuder mojligheten att kunna forsta hur ndgot hidnder samt varfor det hénder
och dr ldmplig att anvdnda ndr malet &r att finga skeenden dir méinniskor interagerar med
varandra, och déir det ar svért att skilja pa den situation dir fenomenet dger rum och det
fenomen som ska studeras. En fallstudie innebdr ockséd att det dr mojligt att lyfta fram
generella monster for att pa sé sitt kunna forklara komplexa samband, i detta fall sambandet
mellan event marketing och relationer. For att kunna forstd och beskriva det undersokta
fenomenet har en kvalitativ tolknings- och forstaelseorienterad analys gjorts av det insamlade
och dokumenterade materialet vilket resulterat i en arbetshypotes. En arbetshypotes som, trots
att det inte dr en absolut sanning, utan istdllet ndgot som forklarar ldget som det ser ut idag,
dnda kan ligga till grund for eventuella marknadsbeslut for undersokningens maélgruppen
(Christensen et al 2001).



Det finns inte nigon given vigledning for fallstudier vilket innebdr att risken finns att
forhastade slutsatser dras eller att bara ytan pd problemet identifieras (Christensen et al 2001).
For att forhindra att detta pdverkar uppsatsen i en alltfor hog grad har analysen av det
nerskrivna materialet och den utvalda teorin gjorts med ovanstiende risker i atanke.

2.3 Motiv till skapandet av ett event

Anledningen till att vi valde att sétta samman ett event i form av en reunion var for att vi ville
frimja mojligheten till interaktioner, kontakter och nédtverk inom programmet. Nér en av oss
tog dver styrelseposten hosten 2007, som connectionansvarig, innebar det att halla kontakten
med fore detta studenter samt fa en tydlig koppling mellan programmet och néringslivet. I den
pirm som ldmnades Over frdn foregdende styrelseledamot fanns en hel del anvdndbar
information om vad som gjorts tidigare ar. Det framkom tydligt att det var flertalet ar sedan
ndgot anordnades som innefattade hela programmet samtidigt som en kopplig till néringslivet
fanns med. Senaste gangen detta intrdffade var 1998 da en liknande reunion anordnades av, pd
den tiden, nuvarande studenter. Eventet verkade ha varit en uppskattad upplevelse bland de
som deltog. Eftersom madlet var att knyta kontakter och ndtverk samt genom det stérka
programmet ansdgs inte att nigot annat medium hade passat eller varit lika effektivt. En
uppdaterad kontaktlista, &ven om den skulle ha skickats ut till alla, skulle inte heller leda till
att relationerna inom programmet stirktes. Inte heller skulle studenterna kénna samhdorighet
sinsemellan inom programmet eller med fore detta studenter som ldmnat skolan for flertalet ar
sedan. Istéllet ansdgs att det som krdvdes for att uppnd malet var att deltagarna mottes ansikte
mot ansikte samt att de bjods pa en upplevelse i samband med métet.

2.4 Datainsamling

Uppsatsen dr uppbyggd av bdde sekundér- och primérkillor. Sekundérkéllor dr datamaterial
som har samlats in och sammanstéllt av ndgon annan for ett annat syfte 4n denna
undersokning och ligger till grund for den teoretiska referensram som redovisas senare i
uppsatsen. (Christensen et el 2001) Primérdata dr istdllet objektet for undersokningen, alltsé
det som ska bearbetas och pédvisa det som skrivs i teorin (Rienecker & Jorgensen 2002) Nedan
presenteras de bada begreppens innehall under tva skilda rubriker.

2.4.1 Sekundirdata

Uppsatsens sekundirdata bestér av litteratur, tidskrifter, artiklar, Internet och tidigare skrivna
uppsatser inom omrddet. De bdcker och uppsatser som anvénts till teorikapitlet finns
redovisade 1 kéllforteckningen. De databaser som anvédnts pd Internet dr ABI/Inform,
Affarsdata samt Google Scholar och de sokmotorer som anvénts dr frimst uppsatser.nu och
Google. De s6kord som anvénts ir:

Relationsmarknadsforing, event marketing, eventmarknadsforing, relationer,
relationsmarknadsforing, event och eventplanering.

Dessa nyckelord har ocksd kombinerats ihop 1 olika kombinationer vid s6kningen samt dven,
vid vissa tillfdllen, Gversatts pa engelska.



Syftet med anvindningen av sekunddrkillor ar att fa en bred bakgrundsbild av problemet, att
oka sin uppfattning och forstielse samt att bygga upp den teoretiska referensramen.

2.4.2 Killkritik

Svarigheten med sekundirkillor dr att det ofta finns mycket material skrivet inom @&mnet och
att kvaliteten kan skifta. Utmaningen ar att hitta material som &r anvéndbar for uppsatsen
samtidigt som den &r trovirdig. Det dr darfor viktigt att kritiskt granska det material samt den
killa som anvdnds genom att undersdka vem som bidragit med informationen och i vilket
syfte (Christensen et al 2001). I de fall det varit mojligt har dven materialets ursprungliga
killa identifierats och letats fram for att bidra med korrekt information. Problemet med att
kontrollera tillforlitligheten pa de killor som anvédnds fran Internet dr att vem som helst kan
bidra med information utan att uppge skribent eller kdlla. Med detta i atanke har enbart
information funnen pa tillforlitliga och, frdn Hogskolebiblioteket i Visteras, rekommenderade
databaser samlats in och behandlats. Likasa har likartad information samlats in frdn skilda
kéllor for att pd s& vis styrka den information som valts ut till arbetet. Trots de risker som
finns med att anvinda information frdn Internet ar mojligheten till att hitta uppdaterad och
aktuell information troligast dér, vilket gor att sokningar pd Internet dr betydelsefullt och
nddvandigt.

2.4.3 Primardata

Eventet, som uppsatsen bygger pd, genomfordes den 10 maj 2008 i skolans lokaler och pa
Kaéren i Visteras. Urvalet av deltagare var begransade till nuvarande och fore detta studenter
pa det Internationella marknadsforingsprogrammet (IMF) vid Mélardalens Hogskola i
Visterds. Evenemanget som anordnades dgde rum vid ett specifikt tillfalle och pa en specifik
plats.

Kontinuerligt under planeringen och genomforandet av detta event har dagboksanteckningar
forts. Anteckningarna bygger pd de observationer som gjorts under processens ging och
aterfinns redovisade 1 naturlig tidsordning under empiriavsnittet. En svérighet vid
observationer ar att bibehalla en neutral och distanserad roll, vilket annars kan leda till att
observatoren enbart ser det denne vill se och didrmed forbiser det som faktiskt sker
(Christensen et al 2001). I detta fall har observationerna gjorts av tva individer.
Anteckningarna har sedan diskuterats och bearbetats noggrant for att undvika att nigon
misstolkat eller overdrivit situationen. Vidare &r det vid genomgéangen av det nedskrivna
materialet viktigt att ha i1 &tanke att det inte dr mdjligt att gora nagra statistiska
generaliseringar, utan att materialet enbart géller for den situation som studerats (Christensen
et al 2001). Kdnnedomen om detta finns vilket inneburit att analysen har gjorts enbart med det
specifika eventet samt uppsatsens malgrupp 1 dtanke.

De svérigheter som kan uppstd nér dagboksanteckningar anvinds som primirkailla, &r att veta
hur utpriaglade och personliga anteckningarna kan vara utan att ge en missvisande bild av
situationen. Viktigt att tinka pd dr att dagboksanteckningar for det forsta bor vara tydliga,
eftersom det dr svért att veta vad den som senare ldser uppsatsen efterstravar. For det andra
bor de vara detaljerade for att kunna ge ldsaren en mdjlighet att sétta sig in 1 situationen (Ely



1993). I hédnsyn till ovanstdende kritik och for att minimera risken att viktig information faller
bort, har dagboksanteckningarna forts kontinuerligt under uppsatsens géng.

2.5 Validitet och reliabilitet

Vid analys av kvalitativ data &dr det svért, om inte omdjligt, att sirskilja det som studeras ifran
sitt sammanhang eftersom det dr undersdkarna sjdlva som dr métinstrumentet. Reliabilitet
handlar om huruvida ett unders6kningsresultat kan upprepas ifall studien genomfors pé ett
likartat satt. Vid kvalitativa studier dr detta ett problem pa grund av att data samlas in genom
interaktion med andra ménniskor i ett sammanhang. Ett annat problem é&r att virlden stdndigt
forédndras vilket forsvarar insamlingen av liknande data vid ett annat tillfalle (Christensen et al
2001). I denna uppsats dr ett identiskt undersokningsresultat nédstintill omdjligt, dd ett planerat
och genomfort event studeras vid ett specifikt tillfalle, bdde vad giller tid och rum. Detta
innebdr att reliabilitetsbegreppet inte passar denna studie och inte heller kan anvidndas for att
faststélla virdet av undersdkningens resultat.

De fakta som istdllet kan bestimma vérdet av den kvalitativa analysen dr kopplade till
validitetsbegreppet. Validitet innebdr 1 vilken grad det uttalade undersdkningsproblemet
verkligen undersokts, vilken trovirdighet resultatet har samt hur generaliserbart det ér.
Trovidrdigheten bestdms i1 hur noga insamlings- och analysarbetet varit samt hur tydligt
undersokningsprocessen redovisats (Christensen, et al 2001). Medvetenheten kring dessa
kriterier finns och darfor har en midngd sekundirdata kring begreppen samlats in ifrdn olika
kéllor for att kunna genomfora undersokningen pé ett trovérdigt sitt. Likasa ar redovisningen
under denna metoddel utforlig kring hur undersokningen gatt till samt vad den ar uppbyggd
utav for data, bdde vad géller teori och empiri.

Eftersom en kvalitativ analys inte ger ndgra absoluta sanningar kan enbart ett resultat i form
av en arbetshypotes presenteras, som forklarar hur dagsldget ser ut vad giller det undersokta
fenomenet. Genom att tydligt visa inom vilka omrdden pd marknaden undersdkningen é&r
gjord, i detta fall utbildningsomrddet, pavisas i1 vilken utstrickning och i vilka omréden
resultatet dr Overforbart till andra fall (Christensen et al 2001).



3 Teoretisk referensram

Syftet med detta kapitel dr att presentera de tva begrepp som utgdr uppsatsens teoretiska
referensram. Kapitlet inleds med en ndrmare inblick i event marketing foljt av en klargérelse
kring begreppet relationer, for att avrundas i ett stycke ddr begreppen vivs samman.

3.1 Event Marketing — begreppsdefinition

Det finns i dagsldget en hel del olika begreppsforklaringar kring event marketing. I boken
Event Marketing av Behrer och Larsson (1998) definierar forfattarna begreppet event
marketing som “en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller
sponsrat evenemang. I event marketing &r evenemanget en aktivitet som samlar mélgruppen i
tid och rum; ett mote i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras” (Behrer &
Larsson 1998 sid 18). Detta &r ocksa den definition som ofta aterkommer inom svensk event
marketing och som dven svenska eventforeningen anvénder (Hemminger et al 2002). Behrer
och Larsson (1998) gar dock ett steg djupare och faststéller att evenemanget, for att klassas
som event marketing, bor anvindas bade som medium och som angreppssitt for marknads-
kommunikationen, vilket innebédr att evenemanget blir mediet och event marketing
kommunikationsansatsen (Behrer & Larsson 1998).

Event marketing kan kategoriseras i fyra olika kategorier, som visas nedan i figur 3.1.
Indelningen gors beroende pa om det dr en hidndelse eller ett evenemang samt huruvida syftet
med eventet &r att bygga varumirke/image eller att stimulera forsiljningen (Behrer & Larsson
1998). Malet med uppsatsen &r att pavisa ifall potential finns att mojliggdra relationer med
hjélp av event marketing, dérav har teorin koncentrerats kring det ovre, hogra hornet av
modellen (fig. 3.1), med andra ord relationsskapande event marketing. Event marketings
relationsskapande egenskaper kommer att forklaras ndrmare under avsnittet “event marketing
och relationer” i slutet av teorikapitlet.

BYGGA VARUMARKE/IMAGE

3-dimensionell Relationsskapande

annonsering Event marketing
HANDELSE EVENEMANG
Action Trafikskapande
Marketing Event marketing

STIMULERA FORSALINING

Fig. 3.1 (Kategoriseringsmodell for Event marketing) Behrer & Larsson, 1998, sid. 107



En likhet mellan event marketing och traditionella medier ar att de bdda formedlar ett budskap
till ett flertal mottagare vid samma tidpunkt, vilket ocksd innebér att de bada teoretiskt sétt
kallas massmedier. Det finns dock en hel del skillnader mellan de bada, framf6rallt eftersom
event marketing inte bara ir ett medium utan dven en egen kommunikationsansats (Behrer &
Larsson 1998). Nigra av de mest framforda begrinsningar och mojligheter som
kombinationen event marketing som ansats, och evenemang som medium stélls infor ar att
evenemanget dr bundet i tid och rum samt att det dven ar bundet geografiskt. Evenemanget ar
ocksa riktat till en allmén eller specifik malgrupp och syftar till att ge antingen langsiktiga
eller kortsiktiga effekter, dir de langsiktiga effekterna exempelvis kan vara image- eller
relationsskapande. Till sist kan ocksa ett evenemang vara bade uppsdkande och inbjudande,
beroende pé huruvida deltagarna bjuds in personligt eller inte (Behrer & Larsson 1998).

3.2 Motiv till event marketing

Att marknadsfora via evenemang dr ndgot som foretag gjort ldnge, skillnaden dr dock att de
tidigare enbart vant sig mot andra foretag och att de nu borjat se mdjligheter 1 att dven
marknadsfora sig pa liknande sétt mot konsumenter (Behrer & Larsson 1998). Det finns en
méngd uttalade anledningar till varfor ett foretag bor anvinda sig av event marketing i sin
kommunikationsmix for att mer effektivt nd sina kunder. Fokuseringen under detta avsnitt
kommer dock att ligga pad de tre anledningarna som &r mest relevanta for denna uppsats,
ndmligen det 6kade mediebruset, tilltagande konkurrens samt kundens 6kade medvetenhet.

3.2.1 Okat mediebrus

Reklaminvesteringarna dkar for varje ar som gir och 2006 var siffran uppe i 60 miljarder
kronor enbart i Sverige (Aniansson et al 2007) och vi som konsumenter uppskattas nas utav
3 000 kommunicerade budskap per dag (Behrer & Larsson 1998). Det 0kade mediebruset
forsvarar for annonsorer att nd fram med sitt budskap, vilket lett till att runt 80-85 procent av
den reklam som kommuniceras ut inte fungerar som foretaget planerat (Aniansson et al 2007).
Vad kridvs for att tringa igenom detta enorma mediebrus? Den traditionella synen pa
kommunikation innebér att en sdndare sénder ett budskap via ett medium till en mottagare.
Nér budskapet passerar genom mediet kommer det ocksa i kontakt med det brus vi nimnt
tidigare. Detta illustreras i figur 3.2 pd ndstkommande sida. Om reklamen ar oerhdrt kreativ
eller annorlunda kan den lyckas trdnga igenom detta brus och mottas av den tilltdnkte
mottagaren. Detta blir dock allt svérare eftersom bruset bara dkar och det samtidigt blir allt
besvirligare att sticka ut och bryta det traditionella reklammdnstret. Hur paverkar det kade
mediebruset event marketing? Kommunikationen vid evenemang sker direkt med den
deltagande malgruppen och budskapet levandegors i och med att evenemanget gér av stapeln.
Detta innebir att evenemanget blir mediet som kommunikationen sker i och ddrmed flyttas
foretagets budskap till en egen plattform som inte stors av det rddande mediebruset och
sdandare, mottagare och budskap fors samman, vilket tydliggors i figur 3.3 (Behrer & Larsson
1998). Skillnaderna mellan traditionell marknadsforing och event marketing vad géller
storningen av brus gér att se i de bdda modellerna pa néstfoljande sida.
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budskap

Avsdandare Mottagare

Fig. 3.2 (Kommunikationsprocessen i traditionell annonsering) Behrer & Larsson, 1998, sid. 121

avsindare

f

budskap

v

mottagare

”brus”
medium = evenemang

Fig. 3.3 (Kommunikationsprocessen i Event marketing), Behrer & Larsson, 1998, sid. 122

Likasa innebér event marketing att det blir interaktion mellan sdndare och mottagare, istéllet
for enbart information, och det dr inte ldngre lika klart vem som dr vem, d4 konsumenten
likavél kan vara sidndare som mottagare. Interaktionen &r ocksad en av de storsta fordelarna
med event marketing tétt foljt av aktiveringen, engagemanget och involveringen med hjilp av
de fem sinnena.

Det traditionella medieutrymmet har blivit allt dyrare och mediebruset och efterfrigan pé
interaktivitet leder till att kostnaden att forsoka kommunicera effektivt i traditionella
massmedier 0kar ytterligare. Det ekonomiska klimatet har tvingat flertalet branscher att borja
spara och skédra in pé kostnader, vilket i sin tur lett till 6kad kostnadsmedvetenhet dven for
marknadsforarna. Detta innebdr att andra kommunikationsvidgar borjar ses over och dir
aterfinns event marketing som ett attraktivt alternativ till de traditionella medierna (Behrer &
Larsson 1998). Genom event marketing kan foretag nd storre eller mindre malgrupper direkt
med sitt budskap istéllet for att satsa stora summor pengar pa de traditionella medierna, dér
det dr oklart hur manga av malgruppen som egentligen nas av budskapet (Reklamhandboken
2008). For att eventet ska vara kostnadseffektivt kridvs dock att malgruppen ér klart definierad
samt att den & mojlig att samla i tid och rum. En annan bidragande faktor, som okar
kostnadseffektiviteten, &r potentialen att sjdlv finansiera evenemanget med hjilp av
exempelvis intrddesbiljetter eller sponsorer (Behrer & Larsson 1998).

3.2.2 Okad konkurrens

De tjdnster som erbjuds pa marknaden idag blir mer och mer lika varandra och kvalitetsnivan
pa dem har nistintill utjimnats. Detta innebdr att foretag maste finna andra vigar, forutom
tjdnsten i sig, for att sdrskilja sig fran sina konkurrenter (Ornbo et al 2005). En av de vdgar de
kan ta dr att forsoka knyta kunderna till sig genom relationer. Relationer blir idag allt
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viktigare och det dr en stark konkurrensfordel ifall foretaget lyckas bibehdlla sina
kundrelationer. Trots detta dr det ménga foretag som enbart satsar péd att bygga och etablera
nya relationer istdllet for att underhdlla de redan befintliga. Vid event marketing formas en
arena dér foretagen dels kan etablera nya relationer men ocksa underhalla de relationer de har
1 dagsldget. Evenemanget i sig kan ocksd aterspeglas i produkten och dédrmed ge den
evenemangets image. Detta skapar en kédnsla hos eventets deltagare som sedan stannar kvar i
dennes sinne och gor senare information fran foretaget mer effektiv pa grund av att minnet av
evenemanget vicks. Likavil bidrar minnet av evenemanget till att relationen mellan kunden
och foretaget blir mer konkret eftersom kénslan frin evenemanget lever vidare i produkten
(Behrer & Larsson 1998).

Ett annat alternativ for foretagen att sirskilja sig frdn konkurrenter &r att erbjuda kunden ett
mervirde forutom den faktiska tjansten. Med hjilp av event marketing kan foretaget bjuda
kunden pé en upplevelse samtidigt som budskapet kommuniceras ut. Upplevelsen ger ocksa
foretaget mojlighet att interagera med deltagarna samt stimulera deras sinnen, vilket kan bidra
till att varumarket blir levande for malgruppen och leda till att de knyter varumérket ndrmare
sig (Reklamhandboken 2008). Anvidndandet av alla sinnen kan &ven bidra till att gora
konsumenten mer positiv och Oppen for omgivningen, vilket gor att ett budskap kan
kommuniceras ut mer effektivt. Upplevelsen i sig behdver dock inte vara i relation till
produkten eller tjinsten, det viktigaste dr att kunden engageras (Ornbo et al 2005). Gors detta
pa rétt sdtt dr upplevelser en otroligt betydelsefull sérskiljare, “while commodities are
fungible, goods tangible and services intangible, experience are memorable” (Ornbo et al
2005 sid. 44).

3.2.3 Kundens 6kade medvetenhet

Det 6kade mediebruset dr inte bara nigot som drabbar foretagen utan dven konsumenterna
overrdses av information fran alla mojliga kanaler. Individen vill inte idag bara motta
information utan den vill ges mojligheten att interagera med foretaget och andra kunder med
liknande intressen (Gray, 1997). Okad individualisering och mer kritiska konsumenter som
vill forverkliga sig sjélva stéller nya krav pd foretagen och dess marknadsforing. Individen
soker ocksa uppmirksamhet och forsoker utveckla sin personlighet vilket gor att upplevelser
blivit en drivkraft i vardagen. Det ricker inte lingre med att se andra ménniskor testa nya
saker och uppleva spinnande platser, konsumenten vill gora det sjdlv. Detta har inneburit att
konsumenten idag dr oerhort ombytlig och foretagens traditionella segmentverktyg och
analyser fungerar inte lingre, budskapen maste skriddarsys for att passa det individuella
behovet. En mdjlighet for foretagen att komma till tals med sina konsumenter blir darfor att
involvera dem i kommunikationen, vilket medfor att event marketing blir ett viktigt element i
kommunikationsmixen (Ornbo et al 2005).

3.3 Motiv till skapande av ett eget event

Huruvida ett eget event ska utformas eller beslut tas att narvara vid ett redan befintlig beror pa
evenemangets syfte. Vid anordnandet av ett eget evenemang dr ofta syftet att na
interaktionseffekter mellan en stor del av foretagets malgrupp vilket kréver att utformningen
av eventet mojliggdr detta. Vid ménga av de befintliga evenemangen hamnar enbart den
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sociala aspekten i fokus vilket innebdr att interaktionen inte prioriteras. Att anordna ett eget
event medfor att en egen skriddarsydd plattform byggs upp, dir konkurrensen dr mindre och
dar kommunikationen stoter pa mindre brus. Foretaget kontrollerar evenemanget och darmed
ocksd det som kommuniceras ut under eventet, vilket 6kar chanserna att foretagets egna
budskap far fiste samt att den eftersokta integrationen och interaktionen kan &dga rum.
Overvakningen av evenemanget innebir ocksé att foretaget har kontroll dver hur varumérket
presenteras och kommuniceras till deltagarna (Behrer & Larsson 1998).

Ett eget evenemang kostar vanligtvis mer dn att sponsra redan befintliga eftersom det
exempelvis kriver egen marknadsforing samt att det inte ar mojligt att utnyttja kinnedom och
acceptans hos redan etablerade event. Denna kostnad kan dock, och brukar oftast, finansieras
av foretagets redan existerande sponsorer eller, for det specifika eventet, tillfdlliga finansidrer
(Behrer & Larsson 1998).

3.4 Planering och genomforande av event

Vid utforandet av ett eget event har anordnaren stora mdjligheter att skapa och bevaka ett
event efter foretagets forutséttningar och mal. Det kridvs ddremot tid och stort engagemang
fran anordnarens sida. I Lundqvist och Widstroms (2007) uppsats utvecklar de en
planeringsprocess som Shone och Parry (2004) tidigare presenterat och behandlat i boken
”Successful event management”. Deras omarbetade planeringsprocess innefattar de steg som
bor genomforas och bearbetas av foretaget innan och under planeringen och genomforandet
av det egna eventet (Lundqvist & Widstrom 2007). Det forsta ett foretag bor bestdmma ar vad
maélet och syftet med evenemanget &dr, da det ir syftet som styr utforandet och den vidare
planeringen infor eventet. Foretaget bor dven bestdmma vilket eller vilka budskap som ska
formedlas vid eventet och till vilka budskapet ska rikta sig till; dr det nya kunder, befintliga
eller bade och? Behrer och Larsson (1998) poédngterar att det dr viktigt att det finns en
relevans for malgruppen i evenemangets budskap, vilket innebér att det maste finnas en rod
trad mellan upplevelsen, motet och budskapet pé eventet.

Efter att ovanstaende beslut har tagits bor det bestimmas riktlinjer for hur malen ska uppnas
samt beslutas pd vilket sétt eventet ska integreras i foretagets ovriga kommunikation och
marknadsforingsitgirder (Reklamhandboken 2008). I detta ldge utformas en skiss for eventet
som bygger pd insamlad information och diverse undersdkningar, bland annat av malgruppen.
Utifrdn denna skiss arbetas en utformning av eventets upplevelserum fram samt en
systematisk och detaljerad plan for eventet. Planen bor innehdlla en finansiell plan samt en
handlings- och marknadsplan. I den finansiella planen aterfinns hur eventet ska finansieras
(Lundqvist & Widstrom 2007) vilket bor bestimmas i ett tidigt stadium och dér valet star
mellan egen finansiering eller hjdlp frin yttre finansidrer. Ytterliggare en mojlighet dr intékter
fran biljettforsdljning samt forsiljning av kringprodukter i anslutning till eventet. Vilken typ
av finansiering som prioriteras bestdms vanligtvis beroende pa eventets karaktdr. Kostnaderna
for ett event kan delas upp 1 fyra olika delar dir den forsta delen dr operationella
kostnader/produktion vilket innefattar personal, sidkerhet, tillstdnd och konsulter. Den andra
delen &r kostnader for lokaler, den tredje kostnaden innefattar marknadsforing av eventet och
den fjarde delen innefattar kostnader for réttigheter till evenemanget, exempelvis om en kénd
person ska nidrvara. Flertalet av de ovannidmnda kostnaderna kan reduceras ifall
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samarbetsavtal kan tecknas mellan parterna. Avtalen kan exempelvis handla om tillfdlliga
samarbeten eller mer langsiktiga relationer (Behrer & Larsson 1998).

Handlingsplanen innefattar de resurser som krédvs, exempelvis lokaler, bemanning, logistik
och utrustning, medan marknadsplanen bestdr av eventets marknadsforing (Lundqvist &
Widstrdom 2007). En av utmaningarna med marknadsforing av event dr att veta hur man bor
gé tillvdga for att pa ett effektivt sétt fA malgruppen att vilja besoka evenemanget. For storre
events kan det vara ldmpligt att marknadsfora via olika medier, dér ett samarbete mellan
foretaget och det aktuella mediet kan vara lonsamt for att reducera kostnaderna. Fér mindre
events kan det diremot i de flesta fall vara mer effektivt att anvdnda ndgon form av
direktutskick, exempelvis personliga inbjudningar (Behrer & Larsson 1998).

Nér de ovanstdende stegen i planeringsprocessen dr avklarade &terstdr organisering och
forberedelser samt genomforande och utvdrdering av eventet (Lundqvist & Widstrém 2007).
GenomfOrandet av ett eget event &r inte alltid problemfritt utan det finns vissa risker som
arrangdrerna bor vara medvetna om. Eftersom ett event bara dger rum vid ett specifikt tillfille
ar det ar omdjligt att aterskapa eventet och dédrmed ocksa svért att rétta till misstag. Det finns
med andra ord enbart en chans att skapa ett minnesvért event som kan uppna de mal som
faststéllts (Alvarsson & Ilkhechoie 2007). Darfor dr det av stor betydelse att det event som
skapas dr vélplanerat och organiserat. Ett event representerar ett foretags image och identitet
vilket innebdr att det dr det viktigt att eventets image Overensstimmer med foretagets, annars
finns risken att ritt budskap inte formedlas till besdkarna. Dessutom finns det alltid en risk att
oforutsedda hindelser kan paverka resultatet bade negativt och positivt. Event marketing
liknas ofta vid direktsénd tv, ddr minsta fel kan paverka utfallet och dér forsta intrycket ar
avgorande. Ett lyckat event, som &r vilplanerat, genomtinkt och som lyckats samla storre
delen av mélgruppen kan ha stor genomslagskraft och foretaget kan fa en direkt aterkoppling
pa sitt budskap redan under eventet (Alvarsson & Ilkhechoie 2007).

3.5 Relationer

En relation kan uppfattas pa en méngd olika sétt beroende pa situationen och vem frégan stélls
till. Relationer dr en av grundstenarna i dagens samhélle och alla individer har en rad olika
relationer som alla uppfyller speciella behov. Relationernas form och betydelse kan variera
enormt, men grundldggande for alla relationer dr att det finns ett dmsedigt utbyte som bada
parterna bidrar till. Inom relationsmarknadsforing finns det ménga forklaringar och forsok till
definitioner for att f4 en forstaelse for begreppet och dess betydelse. Enligt Gronroos (2004)
kan en relation enbart utvecklas néir alla kundrelationer ar relationsinriktade, med andra ord
nér ett foretags alla atgérder mot kunderna har ett relationsperspektiv och alla inom foretaget
har det som gemensamt mal.

Gronroos skriver:

“En relation hor framforallt ihop med en viss instdillning eller attityd. En person eller en
grupp anser att det finns ndgot som binder dem till en annan part” (Gronroos 2004 sid. 44-
45).
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En relation méste vara betydande for bada parter och det kridvs engagemang fran bada sidor
for att relationen ska upprétthallas och existera. I relationsmarknadsforing &r det foretaget som
bér huvudansvaret for att relationen ska vara stark och meningsfull och darmed svar att bryta
upp. Dérfor dr det viktigt att ett foretag skapar samverkan och kommunikation som hjélper till
att underhalla en relation. Foretag kan enbart skapa forutsittningarna och uppmuntra till
relationer, men den slutliga makten ligger hos kunden. Kunden ska uppleva att det inte enbart
ar den som stéller upp for foretaget utan att foretaget ockséd ger ndgot tillbaka. Detta bidrar till
att det finns ett dmsesidigt engagemang som skapar mervirde och utbyte mellan inblandade
parter. Det &dr vid detta skede som lojalitet spelar en stor roll i relationer, vilket innebdr att
bdda parter ska vara lojala mot varandra, foretaget mot kunden och kunden mot foretaget.
Samspel handlar om alla kontakter som forekommer, sdsom utbyte av varor, tjinster och
information, och kommunikation innefattar den planerade kommunikationen som foretaget
star for exempelvis direktreklam och annonsering. Nér samspel och kommunikation
sammansmaélter i relationen uppstar det interaktion som leder till en virdeskapande process.
Gronroos (2004) forklarar att om inte relationer utvecklas pa detta sitt kommer troligtvis inte
langvariga relationer att forekomma och didrmed inte heller utvecklas da relationen saknar
grund.

Sammanfattningsvis krévs det ett starkare engagemang frdn foretagets sida for att det ska
kunna skapas relationer med konsumenter. Foretaget méste ha en stor kunskap om kunderna
och veta vad som &r viktigt och vérdeskapande for dem for att kunna bli en del av deras
vardag och pé sd sdtt kunna etablera en relation. Det dr givetvis ingen ldtt uppgift for foretaget
att veta vad som é&r viktigt for kunden men med olika hjdlpmedel, exempelvis databaser, kan
foretag samla in och sortera information om kunderna for att sedan gruppera ihop kunder med
liknande konsumtionsvanor (Alvesson & Svenningsson 2007). Det viktigaste 1
konsumentrelationer och i relationer generellt dr att det maste finnas fortroende fran bada
parter och en kénsla av att det finns ett dmsesidigt utbyte som gynnar alla inblandade (Behrer
& Larsson 1998).

3.5.1 Motiv till relationer

Fler och fler foretag har dndrat synsétt under de senaste aren, frén transaktionsmarknadsforing
till att arbeta med att frdmja relationer. Foretagen ser det positiva som relationer med kunder
for med sig, samtidigt som kunderna gynnas av att foretagen byter riktning. Vad dr det
egentligen med relationer som gynnar kunden respektive foretaget? I boken “Service
management och marknadsforing — en CRM ansats” skriver Gronroos (2004) att det finns
flera positiva aspekter for kunden. Gronroos menar att under de senaste aren har foretagen och
utbudet av produkter och tjinster okat kraftigt och ddrmed har kunderna fétt oerhérda
valmojligheter (Gronroos 2004). I och med att en relation skapas mellan foretag och kund, vet
kunden vart den ska vdnda sig ndr behovet uppstar, den behdver alltsd inte utvirdera och
undersdka andra alternativ. Detta dr givetvis dven en stor fordel for foretaget som ddrmed inte
behover oroa sig for att bli jimfort med konkurrenter, utan vet att kunden med stor
sannolikhet kommer tillbaka (Ming Tsneg Yi 2007). Enligt en unders6kning som gjorts kring
kundrelationer i ett tjansteperspektiv av Gwinner, Gremler och Bitner, (2004) har de forstétt
att det finns tre overgripande fordelar for kunden med att skapa relationer med foretag. Den
forsta dr sdkerhet, eftersom kunderna kénner sig trygga, har ett fortroende for foretaget och
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litar pa dem. Kunderna behover inte kénna oro for att foretaget inte ska kunna uppfylla deras
krav. Den andra fordelen dr de sociala aspekterna som medfoljer vid relationer, namligen att
kunden blir igenkdnd av personalen, vilket innebdr att en kinsla av att de kénner varandra
uppstér och dérigenom vixer tilliten. Den tredje och sista fordelen &r att relationen for med
sig sdrskilda forméner for kunden i form av extratjénster, specialpriser samt att kunden
upplever att den ar prioriterad och uppskattad (Gronroos 2004). Viktigt att forsta &r att alla
kunder och alla foretag dr olika och att dessa egenskaper kan variera fran fall till fall och att
de ovanndmnda egenskaperna dr generella. Alla de nimnda fordelarna bidrar dock till 6kat
engagemang frdn kundens sida och skapar ett okat tryck pd foretagen om att alltid kunna
leverera det bésta till kunden (Ming Tsneg Yi2007).

Om ett foretag lyckas skapa positiva och Omsesidiga relationer, dar bdda parter kdnner sig
delaktiga och tillfredstdllda kommer béda att vilja forbéttra relationen. Nojda och
tillfredstillda kunder kommer med stor sannolikhet att gora upprepande kop, vilket i sin tur
kan leda till att de blir lojala kunder hos foretaget. Svdrigheter som foretaget maste hantera ér
att alltid leverera samma hoga vérde till den lojala kunden varje géng, kundens fortroende fér
aldrig svikas genom ett déligt mote. Lojala kunder kommer didremot att ge foretaget
information om de misstag de anser foretaget gjort och i de flesta fall ge foretaget ytterligare
chanser att reparera dessa misstag. For foretaget géller det att pd bista mdjliga sdtt aterstélla
skadan sa att kunden upplever att foretaget har gjort vad de kunnat for att fa kunden ndjd igen.
Det ar ndstan enbart kunder som ér tillfredstéllda och mycket njda som kommer att prata vil
om foretaget och sprida positiv word of mouth till médnniskor i sin omgivning. Missndjda
kunder kan istéllet tala negativt om foretaget vilket kan innebéra att foretaget gar miste om
potentiella kunder (Gummesson 1999).

Den storsta fordelen med relationer sett ur foretagets perspektiv, och som dven ér den fordel
som fér fler och fler foretag att anvdnda sig utav relationsténk i sin marknadsforing, dr att det
ar betydligt mer kostnadseffektivt &n att stdndigt jaga nya kunder. Det dr avsevért mer 16nsamt
att bibehalla de kunder som finns hos foretaget &n att forsoka attrahera nya och lagre kostnad
betyder mer 16nsamhet for foretagen (Behrer & Larsson 1998).

3.6 Event marketing och relationer

I dagens samhélle sker majoriteten av all kommunikation genom medier sasom tv, tidningar,
utomhusreklam och Internet. Internet ger ocksd oss ménniskor mojligheten att utfora en
méngd sysslor, exempelvis besdka banken, skaffa sig en utbildning och handla matvaror, utan
att nadgonsin vara i kontakt med andra individer. Den fysiska kontakten med foretag har helt
ersatts av den nya tekniken och det blir enklare for ménniskor att isolera sig och i och med det
minska relationerna runt omkring sig. Eftersom alla personliga relationer bygger pa att det
finns ndgot gemensamt och att bada parter dr engagerade och kénner sympati dr det svért att
bygga upp fortroende och forstdelse framfor en datorskdrm och ddrmed ocksad svérare att
bygga meningsfulla relationer. Ornbo et al (2005) skriver att det nufortiden finns ett intresse
for relationer med foretag eftersom behovet av personlighet, sinnlighet och nédrvaro kar i och
med teknikens avgransningar inom dessa omraden. Det finns idag manga foretag som viljer
att aktivera sina kunder genom olika hindelser i och utanfor foretagets miljo. Foretagen har
forstatt att utan ndrvaro och fysiska mdten uppstar inga starka och langvariga relationer
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(Ornbo et al 2005). Det giller for foretagen att fysiskt mota sina kunder for att kunna erbjuda
dem ett virde som leder till att kunden kdnner sig delaktig, aktiv och engagerad.

Event marketing dr ett utmérkt verktyg for foretag dir far chansen att méta sina kunder och
mojliggdra interaktioner och relationer sinsemellan. Vid ett event skapas en plattform dar
foretag och kunder moéts i tid och rum och dér bdda parter har ett dmsesidigt engagemang.
Diarmed kan det sdgas att event marketing dr ett utmidrkt komplement inom
relationsmarknadsforingen och bor anvidndas som ytterligare ett verktyg for att engagera
kunder och skapa ladngvariga relationer. Foretag kan ga frdn att ha haft en obefintlig
kontaktyta till att med hjdlp av event marketing mojliggora direktkontakt med sina kunder.
Gummessons definition av relationsmarknadsforing “marknadsforing som sitter relationer,
nédtverk och relationer i centrum” (Behrer & Larsson 1998 sid 85) skulle lika gérna kunna
goras gillande for event marketing, da bada syftar till ovanstaende (Behrer & Larsson 1998).

For att relationer ska uppnéds méste bdda parter uppleva att det finns en gemensam nédmnare.
Genom att kunderna medverkar i evenemanget kan foretaget direkt pé plats kommunicera och
formedla en kénsla for deltagarna och didrmed kan intresset for eventet utgdra den
gemensamma ndmnaren som behdvs for att skapa framtida relationer (Behrer & Larsson
1998). Skapandet av ett eget event 0kar forutséttningarna ytterligare for att relationer skapas,
dé bade budskap och sdndare blir tydligare jamfort med sponsring av redan befintliga event.
Eventets utformning kan ocksé littare styras mot de mal som foretaget har med eventet. Ar
maélet att underldtta mojliggdrandet av relationer kan foretaget skapa alla forutsittningar som
de anser krivs for att frimja relationsskapandet.

Genom att anvdnda event marketing som marknadsforingsverktyg kan foretag skapa ett
mervirde till det kidrnerbjudande som produkten eller tjansten har frdn bdrjan. Saledes kan
foretag anvidnda eventet som ett virdetilldgg till sin tjanst eller produkt dir de kan integrera
och kommunicera med sina kunder samtidigt som de underhaller redan etablerade relationer.
Da relationer anvinds som ytterligare ett medel av foretag for att 6ka sitt marknadsvérde och
oka sina konkurrensfordelar dr det att anta att relationer ocksa innebér ett 6kat kundvérde
(Behrer & Larsson 1998). Detta kundvéirde dr nagot som kan formedlas och fortydligas
genom att bjuda in kunder till events dir de far triffa andra konsumenter, men &ven
foretagsrepresentanter. Vid dessa moten kommer troligen produktens eller tjénstens fordelar
att diskuteras mellan deltagarna och dirmed uppstér en forhojd kénsla av tillfredstéllelse och
bekriftelse hos deltagarna (Ornbo et al 2005).
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4 Empiri

Under féljande kapitel kommer de dagboksanteckningar som forts under processens gang att
redovisas. I den grad det dr mdjligt har informationen, som bygger pd egna observationer
och iakttagelser, presenterats lopande och i naturlig tidsordning.

4.1 Utformning av ett eget event

Eventet vi anordnade dgde rum den 10 maj 2008 vid Mélardalens Hogskola i Vésterds. Alla
som ndgonsin list eller for ndrvarande ldste programmet var inbjudna, vilket totalt innebar
omkring 1 000 stycken, varav runt 750 av dem var fore detta studenter. Platserna var dock, pa
grund av brist pa lokaler, begriansade till 200 stycken. Dagen bestod av tva delar, en dags- och
en kvillsaktivitet, dir valet fanns for deltagarna att delta vid bada eller enbart en av
aktiviteterna. Dagen bjod pd fem foreldsningar, mellan 13.00 och 16.30, av fore detta
studenter med en halvtimmes fikapaus dir det gavs utrymme att stélla fragor och mingla.
Direfter erbjods alla en mojlighet att umgas pd egen hand, ifall detta var 6nskvirt, innan vi
mottes upp pd Kéren klockan sju for mingel ute pa terrassen. Efter en timmes mingel var det
dags att sitta sig till bords, vid ndgot av de fem uppdukade langborden som fanns, for en
trerdtters middag foljt av underhdllning och dans. Kvillen sdg sitt slut klockan 01.00 da
lokalen stingde och ndgra gick vidare for att umgas mer medan andra begav sig av hemat.

4.2 Motiv till skapandet av ett eget event

Nir valet stod mellan att anordna ett eget event eller sponsra/delta vid ett redan befintligt var
svaret ganska sjdlvklart. Malet med eventet var att framja interaktioner och skapa forum och
mojligheter for deltagarna att “nétverka” vilket krdvde en plattform som gav dem den
forutséttningen. Likasd var malet att formedla budskap som enbart passade den tilltdnkta
maélgruppen och dirfor var det mer effektivt att samla dem under samma tak utan att blanda in
andra intressenter eller studenter. Ytterligare en anledning till att vi valde att skapa ett eget
event var for att det tvd génger tidigare under programmets historia anordnats liknande
evenemang. Med detta som bakgrund ansag vi att fler deltagare skulle nérvara ifall de kénde
igen eventet och kanske redan deltagit en géng tidigare och haft en trevlig upplevelse. Den
risk vi kidnde med att anordna ett eget event var att responsen skulle vara 13g och
deltagarantalet likasa. Ett annat dilemma vi stélldes infor via uteslutandet av andra program
var att vi blev tvungna att hantera den ekonomiska biten pd egen hand. Déremot sig vi inga
hinder 1 att arbeta med sponsorer, sa linge de kdndes relevanta for deltagarna och vésentliga i
forhallande till de budskap som skulle kommuniceras ut.

4.3 Planering av eget event

Planeringen av eventet inleddes under hosten 2007 nér beslut togs om att anordna en reunion
for alla nuvarande och fore detta studenter pa det Internationella marknadsforingsprogrammet.
Syftet med eventet var att mojliggéra for relationer och maélsdttningen vi hade var att
kontakter och nitverk skulle formas. Kontinuerligt under processens gang har vi haft méten
tillsammans dér vi diskuterat vad som behdvdes goras samt hur langt vi kommit. Nedan foljer
en ndrmare beskrivning av den planering som ligger till grund for eventet.
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Under oktober 2007 gick vi igenom den information som ldmnats i connectionpdrmen med
detaljer kring hur reunion genomforts tidigare &r, till exempel hur de arbetat samt vad som
erbjudits under dagen. Dérefter beslutade vi oss for att sitta ett datum pé eventet for att ha
ndgot att arbeta mot. Datumet sattes till en bdrjan i slutet pa februari, men pa grund av att
andra arbetsuppgifter tillkom samt att flera av dem som forst ville vara med och arrangera
hoppade av, sattes slutligen ett senare datum, vilket blev 16rdagen den 10 maj. Under foljande
period, oktober, november och december, faststélldes ett ungeférligt program for hur dagen
skulle se ut samt vad den skulle innehalla och under samma period borjade sokandet efter de
fore detta studenterna. Eftersom den databas som fanns tillgdnglig med register over tidigare
studenter inte uppdaterats sedan 2001 kriavdes en hel del efterforskningar for att f4 fram deras
ritta namn, adresser och i vissa fall &ven E-mail. Till en borjan var uppgiften att faststdlla
aktuella kontaktuppgifter samt ta reda pa vad de hade for arbete idag. Detta blev svérare én
planerat av den orsaken att flertalet mailadresser som fanns i1 databasen inte fungerade. Istdllet
fick vi soka pa ett antal forum pa nétet for att kunna kartlagga var alla befann sig samt vad de
arbetade med i dagsldget. Det nétverk pa Internet som frimst anvdndes var Facebook,
eftersom forumet redan i dagsldget innehdll tre specifika IMF-sidor. Anledningen till att vi
behovde ta reda pd det i detta skede var att vi sokte fem foreldsare som kunde tidnka sig att
stélla upp och beritta for oss andra under dagen vad de arbetade med, vad det innebar och hur
de tagit sig dit. Det var dock omdjligt att f tag pd alla for att veta deras yrke i1 god tid och
darfor nojde vi oss nér ett tjugotal svarat, vilket var ndgon gang under februari manad. Utav
dessa valdes fem ut, baserat pa hur relevant och intressant deras arbete verkade, och
kontaktades sedan med en forfragan ifall de kunde ténka sig att stédlla upp. Vi valde dven att ta
hénsyn till likhetsgraden pa deras arbete eftersom vi ville ha spridda yrken for att pa sa vis
kunna visa bredden pa programmet samt for att tilltala och intressera s manga som mojligt av
deltagarna. De fem som anmaélde intresse kring att forelésa beslutade vi oss for att bjuda pé
tagbiljett, middag pé kvéllen samt en blomma i anslutning till deras foreldsning. Detta for att
visa tacksamhet for att de stdllde upp men ocksa for att fa dem att vilja komma och dven
stanna kvar hela dagen.

For att fa uppsikt over eventets ekonomi kontaktades i februari den ansvarige ledamoten och
vi bad om att f ta dver posten under processens ging. Vi ansdg att det skulle underldtta for
oss sjilva att kontrollera vilka anmédlningsavgifter som sattes in under anmilningstiden,
eftersom det skulle ske lopande under april ménad samt ligga till grund for den
anmélningslista vi skulle ha till hands vid eventet. Anmilningsavgiften faststilldes till 150
kronor for nuvarande studenter och 200 kronor for ldrare och fore detta studenter.
Anmilningsavgifterna skulle bidra till att betala den mat som skulle serveras och pa sa vis
minska kostnaden for IMF. Vidare under den ekonomiska aspekten av processen insag vi att
sponsorer skulle behdvas for att ticka upp delar av de utgifter som eventet skulle innebéra
fran IMF: s egen kassa. Arbetet med att finna sponsorer inleddes dven det i februari med att vi
diskuterade kring relevanta foretag. Till en borjan resonerade vi kring att ha foretag inom
olika branscher men insdg efter ndgra samtal med olika foretag att enbart de inom
marknadsforingssektorn var intresserade av att eventuellt stdlla upp som delsponsorer. De
foretag vi beslutade oss for att kontakta nirmare var Visterds Citysamverkan, VLT, ABB,
samt Care of Haus. Dessa kontaktades sedan l6pande under mars manad. Det vi var villiga att
erbjuda foretagen var att de skulle synas pa inbjudan, pa hemsidan och vid foreldsningarna via
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banderoller, skyltar eller planscher. Vidare skulle de ges mojlighet att dela ut reklammateriel
samt delta pa eventet ifall sa dnskades. Tyvirr tackade majoriteten av foretagen nej redan vid
det forsta samtalet, det enda foretaget som slutligen var intresserade var Care of Haus'. De var
dock villiga att ta sponsringen en bit ldngre och istéllet avtala fram ett samarbete med IMF
som skulle gélla under ett ar. Det kontrakt vi tillsammans diskuterade fram i slutet pa april
innebar att de skulle erbjuda programmets studenter géstforeldsningar, studiebesdk samt
praktikplatser i man av plats. I gengéld ska studenterna gdra marknadsundersokningar at
foretaget och deras kunder, stélla upp som personal vid olika event samt ldnka till Care of
Haus pd den nya hemsidan. Samarbetet dr inte bara nagot som ger ekonomiskt stod till eventet
utan det bidrar dven till en ldngre relation med néringslivet. Sammanlagt valde Care of Haus
att sponsra med 5 000 kronor vilket ocksé var vir forhoppning att lyckas finansiera thop med
hjélp av yttre intressenter. Oturligt nog hann inte kontraktet skrivas under innan inbjudan gick
ut och inte heller kunde nagon fran foretaget ndrvara vid eventet. Dock valde vi att sjdlva
beritta lite kort om avtalet under dagsaktiviteten.

Niér foreldsningssalen var prelimindrbokad var det dags att sitta ihop en inbjudan som sedan
skulle skickas ut till alla fore detta studenter pd programmet. Utformningen av inbjudan
paborjades under februari manad och blev klart i borjan pd mars. De skickades sedan ut
omkring den 9-10 april och anmilningstiden strickte sig sedan till den 23 april. Till de
nuvarande studenterna valde vi att skicka ut inbjudan via mail for att spara in pd kostnaderna.
I den péarm vi fétt tidigare fanns tvd gamla inbjudningar sparade vilket underldttade och gav
oss nagot att utgé fran. Vi valde ocksa medvetet att gora inbjudan liknande de forra som gjorts
eftersom vi genom att gora sé trodde att de som deltagit tidigare ar skulle kdnna igen den,
minnas och bli intresserad av att delta dven i ar. Eftersom det var tio &r sedan reunion holls
sist ville vi att inbjudan skulle vara intressant men ocksd informativ sd att alla skulle vara pa
det klara med vad som erbjods under dagen samt vad den innebar. Med i inbjudan stod
namnen pd de fem foreldsare som skulle foreldsa under dagen, vad dagen var till for, vilken
mat som skulle serveras samt vara kontaktuppgifter (Se Inbjudan under Bilaga 2).
Programmets institution bidrog med kuvert och porto, vilket var passande dd Milardalens
logotyp ddrmed fanns med pa kuvertens framsida.

Eventets dagsaktivitet var till for att ge deltagarna en inblick i livet efter studierna for att pa sa
satt kunna motivera de studenter som fortfarande studerar pd programmet. De fore detta
studenter som deltog ville vi ta tillbaka till skoltiden och frambringa minnen och
forhoppningsvis gliddje. Dagens pa forhand planerade schema gav inte mycket tid dver for
konversationer och mingel. Istédllet var tanken att fa deltagarna att kdnna stolthet Over sitt
program samt fa ett ansikte pd dem som deltog, vilket vi hoppades skulle underlitta
minglandet under kvillen. Eftersom alla som ldser eller har ldst programmet delar ett visst
intresse 1 form av marknadsforing ansag vi att de skulle uppskatta att fa en inblick i olika delar
av branschen och med fordel frin dem som delar deras akademiska bakgrund. Med
ovanstdende synpunkter i &tanke ansdg vi att dagsaktiviteten inte bara var en trevlig
upplevelse for deltagarna utan ocksa en forutsittning for att kvillsaktiviteten skulle fa storsta
mojliga effekt.
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Nir foreldsarna var bokade, vilket var i borjan pa april, var det dags att reservera Kéren pd det
faststdllda datumet. En trerdtters middag bestdlldes likasa en mingeldrink som skulle serveras
under den forsta timmen medan deltagarna anlidnde. Vi valde att boka en trubadur for kvéllens
underhdllning. Denne kontaktades av en bekant till oss och bokades i mitten pd mars. Fem
langbord dukades dagen innan eventet upp av oss sjdlva pa grund av att vi ville ha kontroll
over hur utfallet skulle bli. Vi valde bort att ha en forutbestimd bordsplacering utan tilldt
istdllet alla att sitta sig pd valfti plats. Under kvéllen var det trubadurens uppgift att sta for all
underhéllning forutom ett antal spontana tal som vi hoppades pa skulle forekomma. En
musikfragesport planerades in som “teambuilding”, dér lag skulle bildas och deltagarna blev
tvungna att konversera med ovriga runt bordet. Anledningen till att vi valde en kvéllsaktivitet
under eventet var dels for att forldnga upplevelsen for deltagarna men ocksa for att ge dem en
mojlighet att fortsdtta konversationer de pdborjat under dagen under en mer avslappnad
stimning. Under kvéllen kunde de mingla med Ovriga deltagare pd ett annat sétt dn under
dagen eftersom kvillen inte innehdll nagot givet schema.

4.4 Genomforande av eget event

Under dagen dé eventet dgde rum var var uppgift att se till att allt flot pa som det var tankt
utan att ta over allt for mycket. Tanken var istdllet att deltagarna skulle mingla och konversera
pa egen hand utan nagra uppsatta regler. Dagen borjade med att vi motte upp foreldsarna for
att hjilpa dem med forberedelserna infor presentationerna och for att hilsa dem véilkomna
innan de ovriga deltagarna anlédnde. Det var sedan tidigare planerat att foreldsningarna skulle
bdrja 13.00 men nér det vdl var dags hade inte de omkring 80 deltagarna som anmaélt sig (30
fore detta och 50 nuvarande) anldnt och dérfor beslot vi oss for att vdnta ytterligare 15
minuter. P4 grund av att den aktuella dagen var en av érets forsta riktigt soliga och varma
dagar blev uppslutningen simre dn forvéntat, da alla anmélda inte dok upp. Efter att ha
invéntat de andra en stund startade vi dagen med att vidlkomna alla deltagare och Ingemar
Haglund, utbildningsansvarig for programmet, inledde med att berdtta om hur IMF: s
verksamhet ser ut idag. Direfter holl tre av foreldsarna sina foreldsningar innan det var dags
for fika och mingel. Engagemanget bland deltagarna var hogt och efter varje foreldsning
stélldes intressanta fragor till foreldsarna och mindre diskussioner uppstod. Den 30 minuter
langa fikapausen flot pd och det konverserades och minglades bland deltagarna. Efter att de
tvd resterande foreldsningar dgt rum var det dags for oss att avrunda dagsaktiviteten med att
beritta kort om eventets sponsor, Care of Haus, och vad det kommande samarbetet skulle
innebéra. Detta ledde till ett intresse hos flera av de fore detta studenterna ndr de insag att
deras foretag eventuellt kunde ha mdjlighet till att starta ett samarbete och genom det erbjuda
praktikplatser &t IMF: s studenter. De som var intresserade gav oss visitkort och vi lovade att
hora av oss for att diskutera ett eventuellt, framtida samarbete. Efter det tackade vi alla som
nérvarat och forklarade att vi skulle ses igen pa kéren for middag och mingel klockan 19.00.

Pa kvillen var det aterigen dags att triffas for middag pa karen. De deltagare som inte hade
medverkat pa dagen hade nu anlént och antalet ndrvarande var som planerat runt 70 stycken.
Vidret var varmt sd vi beslot oss for att bjuda pé fordrinken ute pa terrassen, dven trubaduren
foljde med och bjod pa mingelmusik. Det bildades snabbt smé klungor bland deltagarna dér
det pratades och skrattades. Ungefar 40 minuter senare var det dags att ta plats vid ett av de
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fem ldngborden for att inleda middagen. Trots att vi inte hade nadgon bordsplacering blev det
en blandning av fore detta och nuvarande studenter vid borden. Middagen pébdrjades,
trubaduren spelade musik och konversationerna var i full gang. Medan vi invéntade de olika
ritterna spelade trubaduren latar som de flesta kunde sjunga med i och ljudnivén hdjdes. Vid
efterritten var det dags for en musikfrdgesport dér deltagarna bildade sma grupper for att
svara pa diverse musikfrdgor. Engagemanget for tdvlingen var stort och de flesta deltagarna
deltog. Kvillen bjod senare pd dans for dem som dnskade, men chansen till ytterligare mingel
erbjods ocksa. Under hela kvillen minglade nuvarande och fore detta studenter och vi
observerade att det delades ut visitkort. Nér vi pratade med deltagarna under kvéllen berdttade
de flesta for oss att dagen med foreldsningar hade varit givande och att kvillen hade varit
underhéllande och bjudit pd manga diskussioner mellan deltagarna.

4.5 Eventet och relationer

Vid ett flertal tillfallen sdg vi att visitkort delades ut och nagra ganger under kvillen kom
deltagare fram till oss och berittade om kontakter de knutit. Vi forsokte ocksé i den mén det
var mojligt att fraga deltagarna om de ansag sig ha skapat nagra kontakter och huruvida de
hade planer pa att hora av sig till den eller de som givit dem visitkort. Under dagen delades
ocksé tva visitkort ut till IMF, d& nigra fore detta studenter via sitt foretag ville erbjuda
studenter praktikplatser.

Négra dagar efter eventet dgt rum mottog vi brev frén ett antal fore detta studenter dér de
tackade for en trevlig tillstdllning. En av dem forklarade ocksa att hennes foretag var
intresserat av att erbjuda IMF: s studenter praktikplatser. Ménga av de nuvarande studenterna
horde ocksa av sig till oss och tackade for en trevlig kvill och nigra berdttade att de erhallit
visitkort frén nigra fore detta studenter och att de hade planer pa att hora av sig till dessa.
Aven de tva ldrare som deltog vid eventet hade knutit kontakter med fore detta studenter.
Kontakter som de planerade att underhélla och anvénda i framtiden.
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S Analys

Syftet med detta kapitel dr att analysera och jimféra empirin med den redovisade teorin.
Kapitlet bestdr av syftets tre delar vilka presenteras och behandlas under skilda rubriker.

5.1 Planering och genomforande

I teorin ndmns vikten av att eventets syfte och malséttning faststélls i planeringens inledande
fas for att sedan prédgla det fortsatta planeringsarbetet. Viktigt dr ocksé att bestimma vilket
budskap som ska kommuniceras ut samt pé vilket séatt. Vad giller det anordnade eventet var
syftet och malsdttningen given i ett tidigt skede i processen eftersom det var den huvudsakliga
anledningen till varfor idén kring eventet kom upp. Syftet med eventet var att mojliggora for
relationer att skapas och méilséttningen vi hade var att kontakter och nitverk skulle formas.
Detta innebar att eventets fortsatta planering utgick ifran detta och formades for att pa bésta
mojliga sétt uppné syftet och mélet med eventet. Vilket budskap som skulle kommuniceras ut
reflekterade vi aldrig 6ver i1 planeringen, det dr forst nu i efterhand det framkommit vilket
budskap som egentligen sidndes ut under dagen, ndmligen gemenskap. Anledningen till att
budskapet aldrig bestdmdes var att vi inte hade ndgon tydlig sindare och mottagare samt att vi
inte Overvdgde vad vi erbjod forutom eventet. Att budskapet inte diskuterades kring i
planeringsprocessen var en brist i vér planering och inte ndgot som rekommenderas varken av
oss eller i teorin. Valet av budskap &r egentligen ndgot som kriver eftertanke eftersom det
maéste upplevas som relevant av malgruppen samtidigt som det sammanfaller med foretagets
image och det event som anordnas. Saknas kopplingen mellan upplevelsen, métet och
budskapet uppstar aldrig den roda trdden i kommunikationen vilket kan leda till att foretagets
image drabbas negativt eller att syftet med eventet inte uppfylls. Vid det anordnade eventet
anser vi att den rdda trdden fanns, men att den inte var sa tydlig. Detta ledde till att syftet inte
riktigt uppfylldes i den grad vi Onskat. Likasd hade fler deltagare bidragit till att syftet
uppfylldes i en hogre utstrackning eftersom fler relationer hade kunnat inledas.

Valet att arrangera ett eget event ansdgs vara relevant eftersom vi behdvde tydlig plattform att
samla deltagarna pd, dér de kunde interagera och kommunicera utan brus fran yttre storningar.
Likasa valde vi att enbart anvdnda fore detta studenter som foreldsare for att minimera
inblandningen fran andra deltagare. Malet med eventet, att mdjliggbéra for relationer inom
programmet, krivde att enbart de med anknytning till programmet nédrvarade eftersom andra
deltagare endast hade forsvarat kommunikationen och interaktionen dem emellan. Den egna
arenan bidrar ocksa till att géra bruset mindre och att de som arrangerar har en hogre kontroll
over det som sker. Den hogre kontrollen kénde vi var av betydelse eftersom eventet skulle
ligga till grund for var pagaende undersokning samt att vi ddrmed ocksd kunde styra eventet
mer fritt. I teorin ndmns att det ar viktigt vid planering av ett eget event att arrangdren ar
vélorganiserad och strukturerad i sitt arbete samt att planeringsprocessen utfors noggrant.
Risken dr annars att fel uppstér ldngs véigen eller under genomforandet av det aktuella eventet.
Att anordna ett eget event innebdr ocksé en stor osdkerhet eftersom allt maste fungera och gé i
las for att tilltala malgruppen pa bésta mojliga sétt. For att kontrollera att tidsplanen holls, att
planeringen skottes och att eventuella misstag undveks, hade vi kontinuerliga méten dér vi
diskuterade kring vad som gjorts och vad som behdvdes gora framdver.
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Efter att syftet, malsdttningen och budskapet dr faststéllt ska, i enlighet med teorin, riktlinjer
tas fram for hur mélséttningen ska uppnés. Beslut for hur eventet ska integreras i den dvriga
marknadskommunikation bor ocksé arbetas fram. Det senare var dock inte mojligt i detta fall
pa grund av att vi dr oberoende studenter som gor detta utan nagon koppling till skolans redan
existerande marknadskommunikation och marknadsforingséatgirder. I detta skede bor dven en
undersdkning av milgruppen genomforas for att ta reda pa vad eventet bor innehélla och hur
budskapet ska kommuniceras. Tanken bakom detta event var emellertid att bjuda alla som
nadgonsin ldst eller ldste programmet vilket gjorde att vi redan hade en vil definierad
maélgrupp. Med hjélp av den databas vi hade tillgang till med namn- och adressregister hade vi
ett underlag till den mélgrupp som skulle bjudas in. Dédremot utformades planer och skisser
for vad som skulle krdvas for att uppna eventets méal, exempelvis hur dagen skulle se ut samt
vad den skulle innehélla for aktiviteter for att tilltala deltagarna. Vi ville redan i inbjudan vara
tydliga med vad som skulle erbjudas samt varfor dagen behdvdes. Deltagarna skulle veta vad
som véntade samtidigt som vi ville locka med ett attraktivt event. Genom att ange hur ménga
som var bjudna samt hur fa platser det fanns ville vi gora eventet mer exklusivt och ge
maélgruppen en sporre till att vilja anmila sig samt forsoka fa in anméilningarna i god tid.

Vidare i den planeringsprocess som tas upp i teorin bdr en plan Sver eventets budget,
marknadsforing och dvriga resurser utformas. I undersdkningens fall gjordes detta relativt
tidigt, d& de resurser vi hade att tillga var begrédnsade. Budgeten faststélldes och utvisade att vi
var i behov av finansiellt stod for att kunna genomfora eventet och uppnd den uppsatta
maélséttningen pd ett givande sitt. Beslut togs ddrmed att forsoka fa tillfalliga sponsorer att
finansiera eventet samtidigt som de som ville delta blev tvungen att betala in en viss summa i
samband med anmélan. Denna summa trodde vi inte skulle paverka deras beslut att nirvara da
de flesta vet att vi som studentforening inte har samma mal som ett vinstdrivande foretag
vilket kan gora dem mer villiga att betala. Viktigt att tdnka pa vid val av sponsorer dr att de
kénns relevanta for mélgruppen och samstdmmer med det budskap som kommuniceras ut.
Likasd maste sponsorerna overensstimma med den image foretaget byggt upp. Vi valde att
kontakta foretag vi ansdg sammanstdmde med IMF samt hade ett gott rykte i Viésterds. Malet
med eventet var indirekt att skapa kontakter och nétverk med niringslivet, vilket gjorde att
valet av de yttre finansidrerna baserades pa huruvida vi ansdg att de skulle kunna bidra med
mer dn bara tillfélligt ekonomisk stod. I vissa fall kan tillfélliga sponsorer ndmligen leda till
ett mer langvarigt samarbete, vilket vi tillslut lyckades skapa med Care of Haus, dér ett
ettarigt avtal slots.

I teorin ndmns att mindre event ofta inte behdver nagon omfattande marknadsforing utan att
det 1 de flesta fall ar tillrackligt med direktutskick av nagot slag. Redan tidigt i processen
beslutade vi att eventets marknadsforing till storsta delen enbart skulle bestd av personliga
inbjudningar. Som ett komplement till de personliga inbjudningarna forsdkte vi kommunicera
med de 1 mélgruppen vi kom 1 kontakt med, exempelvis pad skolan och pa ett flertal IMF-
forum pa nétet. Vi anser att foretag via marknadsforing pd nétet och specifikt i olika forum
effektivt kan nd grupper med liknande intressen pa ett relativt smidigt sitt. I forhallande till
den budget vi hade att tillga var detta det mest effektiva séttet att nd malgruppen pé nér den ar
spriden dver hela landet men dndd oerhort begriansad. Négot vi fick erfara var dock betydelsen
av att inbjudningarna skickas ut i god tid fore anmélningstiden gér ut. P4 grund av bristande
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planering skickades inbjudningarna ut relativt sent vilket vi tror bidrog till det ladga
deltagarantalet. Dagen infoll ocksa under pingst ndr manga redan ar uppbokade sedan en ldng
tid tillbaka, exempelvis for brollop och liknande, vilket vi tror gjorde att en tidig inbjudan i
detta fall hade haft stor betydelse.

De resurser eventet skulle kriva, exempelvis lokaler, mat och underhdllning, kartlades tidigt
av oss, vilket ocksa rekommenderas i teorin. Vi valde att forlagga eventets bada delar, dags-
och kvillsaktiviteten, till skolans lokaler for att skapa en tydligare plattform och didrmed
stidrka den roda traden. Trubaduren bokades som underhallning for kvéllen eftersom vi ansig
det passa majoriteten av deltagarna men ocksa eventets utformning och karaktdr. Likasé
underldttar sddan form av underhdllning konversationer, frimjar interaktioner och forhdjer
den satta stimningen. Under det musikfradgesport som anordnades av trubaduren blev
exempelvis deltagarna ombedda att diskutera fragorna med 6vriga vid bordet, vilket ledde till
att det samtalades over klass- och aldersgrianser. Vi valde ocksé att under kvillen bortse fran
bordsplaceringar d&ven om dessa kan vara effektiva pa sa vis att de ndstintill tvingar manniskor
att interagera med bordsgrannar. Vi ansdg dock att alla skulle ha det trevligare ifall det fick
vilja sin plats vid bordet. Risken med bordsplacering dr ockséd att de som anser sig “hamna
fel” eller i trakigt sdllskap kan fa en délig upplevelse, bli pd déligt humor och bortse frén att
konversera med ndgon annan dverhuvudtaget.

En risk som nidmns i teorin vad giller genomforandet av event dr mojligheten att nigot
oforutsett intraffar, ndgot som inte kunnat planeras in utan som stér helt utanfor arrangérernas
makt. Detta var ocksé ndgot vi fick erfara under dagsaktiviteten vid det anordnade eventet.
Under den aktuella dagen var det hogsommarvérme vilket bidrog till att flertalet av dem som
anmilt sig avstod fran att komma till de foreldsningar som holls. Vid oforutségbara hindelser
ar det viktigt, anser vi, att arrangoren &r strukturerad och vélorganiserad, som namnts tidigare,
men dven flexibel och kreativ och inte later hidndelsen pdverka eventet i1 allt for hog
utstrackning. Detta kan minimera deltagarens uppfattning om den intrdffade situationen samt
ddmpa de negativa effekter som kan uppsta. Event marketing kan, som det forklaras i teorin,
liknas vid en direktsdndning i TV, eftersom allt sker direkt och ingen andra chans ges att
radera det som hént och gora om. Inte heller kan samma event byggas upp och aterskapas vid
ett senare tillfalle. Darfor dr det av hogsta betydelse att arrangdren gor det bésta av situationen
for att kunna uppna eventets syfte och mal.

5.2 Hur kan relationer mojliggoras via event marketing?

Enligt teorin &r det av stor betydelse att arrangdren har kunskap om den malgrupp som dr
aktuell for eventet. Det &r forst nir de dr medvetna om vad som &r viktigt och virdeskapande
for malgruppen som de kan utforma ett event med en tydlig rod trdd dar upplevelsen, motet
och budskapet faller samman och diarmed kan mojliggéra for relationer. Vi anser att
kunskapen om malgruppen vid det anordnade var relativt hog da majoriteten av deltagarna var
nuvarande studenter. Dessa kan vi pa ett enklare sitt relatera till och ddrmed veta vad som &r
virdeskapande for dem samt vad de forvéntar sig att f4 ut av eventet, dd deras forvantningar
sannolikt &r lik vara egna. Daremot var det svarare for oss att ha kunskap om de deltagare som
var fore detta studenter eftersom de var av blandad élder, geografiskt spridda och befann sig i
arbetslivet. Den enda information vi hade var namn, adress samt att de hade studerat IMF och
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sannolikt ddrmed har ett intresse for marknadsforing. P4 grund av den begrinsade
informationen valde vi att utfora eventet pd liknande sitt som det gjorts tidigare ar av
dévarande studenter. Detta for att skapa igenkdnning, men ocksa for att minimera risken att
anordna ett event som mdojligen hade kunnat upplevas som negativt av fore detta studenter.

Som nidmns i teorin lever kdnslan fran evenemanget vidare i produkten vilket bidrar till att
relationen mellan kunden och foretaget blir mer konkret dd annan information fran foretaget
véicker minnet fran evenemanget till liv. Darfor anser vi att event anordnade for studenter kan
leda till att de upplever en tydligare kontakt med programmet samt att den kénsla de far vid
evenemanget aterspeglas i utbildningen. Om event blir ndgot aterkommande kan det alltsa
gynna relationer mellan programmets studenter och IMF eftersom studenterna upplever sin
utbildning som nagot positivt och nadgot som ger dem ett mervérde forutom kérnerbjudandet.

I teorikapitlet ndmns att det krdvs en gemensam nédmnare for att relationer ska skapas och att
ett event kan utgdra ndmnaren. Deltagarna pd eventet hade dock sedan tidigare flera
gemensamma ndmnare sinsemellan, bland annat IMF programmet, 4mnet marknadsforing, att
de har bott eller pendlat till samma stad under en tid samt att vissa haft samma lérare. Nér den
gemensamma ndmnaren var sd pass tydlig blev det enklare for deltagarna att sjdlvstandigt
integrera med andra deltagare och inleda diskussioner. Vid detta event behdvde alltsd inte
eventet utgéra ndmnaren utan flera gemensamma ndmnare fanns redan hos malgruppen, vilket
okade forutsittningarna avsevirt for att relationer skulle uppstd. Det som krivdes var att
skapa en plattform dédr de kunde métas, integreras och knyta framtida kontakter. Vidare anser
vi att de gemensamma ndmnarna samt den tydliga plattformen inte bara ledde till att de kinde
gemenskap utan dven samhorighet, vilket enligt teorin &r en grundliggande faktor for
skapandet av relationer.

Ytterligare en forutséttning for att mojliggdra relationer ar att det, i enlighet med teorin, finns
engagemang och Onskan bland deltagarna att faktiskt vilja skapa relationer. De maste vara
engagerade och vilja integrera och knyta kontakter. Viktigt dr ocksd att deltagarna é&r
medvetna om det kommunicerande budskapet och malet med eventet for att veta vad de ska
forvinta sig och vara engagerade for. Om deltagarna innan eventet dr informerade om att de
har mdjlighet att skapa nitvdrk, anlidnder de till eventet forberedda och forhoppningsvis
engagerade for det som erbjuds. Vid eventet hade vi redan i inbjudan skrivit att det var dags
for kontakter att skapas, vilket vi hoppades skulle innebira att de som deltog visste vad som
erbjods och dédrmed skulle delta med ett hogre engagemang.

Vi anser att engagemanget bland eventets deltagare var hogt. Det forekom diskussioner bland
deltagarna och vi upplevde att de flesta hade en 6ppen och positiv instédllning till eventet. Som
namnts tidigare var dock engagemanget hogre bland dem som deltagit pd dagen, formodligen
for att de redan hade bekantat sig med Ovriga deltagare under dagsaktiviteten. Dock &r det
viktigt att arrangOrer dr medvetna om att det krdvs engagemang frn béda sidor for att eventet
ska bli lyckat. Likvél dr det alltid arrangdrerna sjélva som ska ha ett storre engagemang for att
inspirera och padminna deltagarna om budskapet, eftersom det litt kan glommas bort.
Deltagarna vid eventet sokte sig girna till dem som de redan var bekanta med och vi forsokte
i den min det var mdjligt att sammanfora dem med andra och sedan uppmana till
konversation och interaktion. Det laga deltagandet frdn fore detta studenter tror vi inte

26



paverkade eventets syfte och mal i ndgon storre utstrickning. Déremot tror vi att fler fore
detta studenter hade gett de nuvarande studenterna storre mojligheter att bredda sina nitverk
och bidragit till att i en hogre utstrackning visa vilka utvégar programmet kan ge.

Som nidmnts i teorin sker kommunikationen vid ett evenemang direkt med den deltagande
méalgruppen och budskapet levandegors i och med att eventet dger rum. Det &r viktigt att lata
deltagarna kénna sig involverade i eventet samt lata dem vara med och skapa interaktion sa att
gransen mellan sédndare och mottagare dr otydlig. Deltagarna kan ocksa sjdlva bestdmma nér
de vill delta och till vilken utstrdckning, vilket gor att de inte kdnner sig patvingade ett
budskap. Vid eventet valde vi att inte ha en tydlig sindare utan 14ta deltagarna sjdlva ta
initiativ och vi antog en roll som vanliga deltagare. Vi ville undvika att informera utan istéllet
aktivera och lata deltagarna styra eventets utveckling. Deltagare som involveras, aktiveras och
engageras pa olika sitt med de fem sinnena blir, i enlighet med teorin, mer mottaglig for det
budskap som kommuniceras ut. Ar budskapet att kiinna gemenskap samt att knyta kontakter
okar mdjlighet for att det ska uppfyllas avsevirt i motsats till om det kommunicerats ut via
traditionell marknadsforing.

I teorin ndmns att deltagarna inte kan kastas in i ett sammanhang utan de méste ha mdojlighet
att sitta evenemanget i en kontext. Vet inte deltagarna vad de ska forvdnta sig kan
evenemanget upplevas som forvirrande. Vi upplevde att dagsaktiviteten med foreldsningar var
positivt och fungerade som ett forum dér deltagarna kunde f& en inblick i vilka som deltog
samt ldra kinna varandra genom fika och mingel. Dagsaktiviteten frimjade kvéllens aktivitet
och vi mirkte att de som deltagit pa dagen och dér skapat kontakter fortsatte att konversera
och interagera pd kvillen. De deltagare som endast var med pa kvéllen holl sig mer till sig
sjdlva och var inte lika angeldgna om att skapa kontakter med andra deltagare. De som var
aktiva under dagsaktiviteten hade redan lagt grunden till en relation och kunde fortsitta bygga
vidare pa den under kvillen.

Vi dr eniga om att ett enda event inte racker for att skapa langsiktiga relationer utan det krévs
att deltagarna far chansen att triffas igen och diarmed fé ytterligare mojligheter att diskutera
och fortsitta byggandet av relationer. Ett event dger oftast inte rum under speciellt ménga
timmar och chansen for deltagarna att hitta ndgon de upplever att de har ett utbyte av och
darfor ocksa kan starta en konversation med kriver mer tid och upprepade moten. Likvil
anser vi att grunden till relationer kan ldggas vid enskilda event och i de fall
kontaktinformation utbyts mellan parterna kan de sjilva fortsétta att bygga pa relationen. For
arrangdren dr det dock svart att veta om det intrdffat och vad som sker efter eventet &gt rum.
Atgiirder arrangdren kan ta till for att friimja kontakter mellan deltagarna och hjilpa till vid
byggandet av relationer dven efter eventet dgt rum dr genom att exempelvis skicka ut
kontaktlistor och tackkort till dem som har deltagit.

Risken vid event som detta, i form av en atertraff, ar att deltagarna enbart dr intresserade av
att underhalla befintliga eller ateruppta gamla relationer av den anledningen att manga av dem
inte triffats pd en lidngre tid. Detta 4r givetvis bade negativt och positivt. Aven om gamla
relationer ska underhdllas dr det viktigt att dven nuvarande studenter har en chans att skapa
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kontakter med fore detta studenter. Séledes stdller vi oss frdgan om evenemang i form av
atertraffar dr ett bra forum for att skapa nya relationer ndr det frimsta syftet med atertraffar
egentligen &r att triffa gamla bekanta. Vi anser dock att det anordnade eventet skiljer sig fran
traditionella atertriffar nir dven nuvarande studenter bjods in for att integrera. Aterigen #r det
deltagarnas engagemang och vilja att skapa relationer som avgor.

5.3 Hur starker relationerna IMF som program?

I teoriavsnittet om relationer ndmns att det krévs ett stort engagemang fran alla parter ifall
relationer ska uppsté och existera under en ldngre tid. Det &r forst nér de inblandade upplever
att det finns ndgot 6msesidigt utbyte som engagemanget uppstér. Vi upplevde att majoriteten
av evenemangets deltagare var engagerade och att de hade en stor vilja att engagera sig och
knyta kontakter. Bland annat de tva studenter som anmélde intresse for att erbjuda nuvarande
studenter praktikplatser pd de foretag déir de arbetade. Detta hoppas vi trader i kraft samt att
det forhoppningsvis kan leda till ett ldngvarigt samarbete mellan programmet och de
intresserade foretagen. Praktikplatser dr ndgot som studenter efterfragar och som ddrmed kan
anvindas som marknadsforingsargument vid rekrytering av nya studenter for att gora
programmet mer konkurrenskraftigt. Samarbeten kan givetvis utdkas och tids nog
forhoppningsvis erbjuda mer &n bara praktikplatser, vilket gor att mojligheten till att kunna
anordna géstforeldsningar och studiebesok Okar avsevért. Detta dr ocksa ndgot som tilltalar
studenter vid val av skola och utbildning och dérfor en viktig tillgadng for IMF som program.

Aktiviteterna, i form av evenemang, kan leda till att studenter upplever ett mervirde kring sin
utbildning. Nidr studenterna uppfattar det som att utbildningen ger dem mer &n sjélva
kdrnerbjudandet blir de forhoppningsvis mer ndjd med sin utbildning, vilket ocksd oOkar
chanserna for att de blir mer lojala. I enlighet med teorin dr lojala kunder, i detta fall
studenter, mer angeldgna om att bibehalla och underhélla relationer vilket kan innebéra att
avhoppen fran programmet minskar. De lojala och ndjda kunderna dkar dven mojligheten till
att positiv word of mouth sprids, vilket sdledes kan leda till att utbildningen fér ett gott rykte
bland studenter, men ocksa hos Ovriga i studentens nérhet. Eftersom utbildning &r en tjanst
och ingenting som studenten kan prova innan kopet, har ryktet en stor paverkan pa vilken
skola och utbildning studenten slutligen viljer.

De foreldsningar som dgde rum under dagen tror vi bidrar till att nuvarande studenter kénde
inspiration och framforallt att de fick ett dkat fortroende for utbildningen. Vid foreldsningarna
fick de sjdlva se, hora och konversera med fore detta studenter som haft stora framgangar i
karridren efter utbildningen. Om fortroendet dkar kan dven det pé sikt leda till att avhoppen
fran programmet minskar och att det stirker IMF rykte, bdde intern pa skolan samt utat mot
andra studenter.

Eventet kan dven ha bidragit till att relationer inom programmet stirktes inom de olika
klasserna, men ocksé dver klassgrinserna, vilket kan i sin tur leda till att en storre kénsla av
gemenskap uppstar. Gemenskapen, vilken i efterhand ansags vara eventets budskap, kan bidra
till att det blir battre uppslutning av IMF studenter vid de aktiviteter som anordnas pa skolan
och pa sikt kan fler studenter vilja anordna liknande tillstdllningar vilket kan stirka IMF: s
position internt men dven att det sprids positiva ord om programmet utét.
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Om relationer stirks inom programmet samt med vissa delar av nédringslivet kan det leda till
att fler sluter upp vid liknande events eller vid andra aktiviteter som skolan eller utbildningen
anordnar. Att sedan bjuda in blivande studenter till ett anordnat IMF-arrangemang kan vara
ett effektivt sétt att rekrytera studenter pd. Som nédmns i teorin dr inte konsumenter idag lika
mottaglig for informerande reklam som visar dem en upplevelse utan de vill uppleva
budskapet sjilva. Att anordna ett event dédr de blivande studenterna far tréffa nuvarande och
fore detta studenter, bortom allt mediebrus, kan gora att budskapet kommuniceras ut mer
effektivt. Detta kan leda till att antalet sokande dkar successivt samt att programmet pa sikt
aterfar sitt goda rykte.
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6 Slutsats

Syftet med detta kapitel dr att redovisa resultatet av undersokningen genom att besvara de
frdgestdllningar som stdlldes i det inledande kapitlet. Avslutningsvis ges forslag till vidare
studier inom det undersokta omradet.

Vid planering och genomforande av ett event dr det av hogsta betydelse att anordnaren dr
vélorganiserad och strukturerad. Planeringsprocessen bor foljas noggrant och inget steg i den
kan ignoreras eller hastas igenom. Viktigt dr ocksé att syftet, mélséttningen och budskapet ar
vil Overlagt och genomarbetat eftersom detta sétter prigel pd det fortsatta arbetet. Om inte
planeringsprocessen utfors korrekt eller om vissa steg i den overses finns risken att den roda
traden faller bort mellan upplevelsen, motet och budskapet. Detta kan leda till att eventet inte
motsvarar deltagarnas forvintningar eller att det spretar it olika hall, vilket kan innebéra att
maélet med eventet inte uppfylls. Om nagot mot formodan skulle ga fel under planeringen eller
genomforandet av ett event dr det dock viktigt att anordnaren ér flexibel och kreativ och inte
later det oforutsedda drabba eventet i allt for hog utstrackning.

For att mojliggdrandet av relationer ska vara ténkbart vid ett event krivs att anordnaren skapat
en tydlig plattform som dr anpassad efter malgruppen. Det &r dirfor av stor vikt att
maélgruppen dr analyserad och vélbekant for foretaget samt att den i forvdg dr informerad om
vad den kan forvinta sig vid eventet, exempelvis ifall det handlar om mingel, prova pé eller
information. Vet deltagarna om att mojligheten att skapa kontakter finns kan de i forvig
forbereda sig pd detta vilket kan gora att enbart de som ar ute efter kontakter och nitverk
véljer att delta.

For att underldtta att relationer skapas bor deltagarna ha en gemensam ndmnare forutom
eventet eftersom det gor att interaktioner och konversationer forenklas. Vid det anordnade
eventet hade deltagarna en méngd gemensamma ndamnare vilket gjorde att de kunde diskutera
mer problemfritt och sjdlvstindigt d& de hade en hel del amnen att inleda samtal med. Detta
gor att deltagarna inte bara kdnner gemenskap utan ockséd samhorighet, vilket dr en viktig
grundsten vid byggandet av djupa och mer ldngvariga relationer.

Négot som dr av hog betydelse vid mojliggérandet av relationer dr att det finns engagemang,
bide fran arrangorens sida men ocksd frdn deltagarna. Engagemang &r svért att tvinga fram
men kan underlittas ifall eventet byggts upp utifrdn malgruppens intresse och dven bidrar till
att aktivera och involvera malgruppen i en hog utstrdckning. I motsats till traditionell
marknadskommunikation bor det under ett event inte vara lika sjdlvklart vem som dr sdndare
och vem som dr mottagare utan interaktion dr en viktig faktor. Involveras deltagarna med de
olika sinnena dkar mojligheten att de tar till sig av det kommunicerade budskapet, vilket gor
att eventet syfte och mél kan uppnés mer effektivt.

Med ovanstadende punkter 1 atanke dr event marketing dr ett bra verktyg for att mojliggora
relationer och bor finnas med i foretagets marknadskommunikation som ett komplement till
den traditionella marknadsforingen. Dock kan enbart ett enstaka event ligga grunden for
relationer och starta upp en process som behdver underhéllas och byggas vidare pé,
exempelvis genom att kontaktlistor skickas ut efter att eventet dgt rum.
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I de fall da relationer skapas eller bibehélls inom ett utbildningsprogram eller mellan
programmet och ndringslivet kan det leda till att programmets och/eller skolans varuméirke
starks. Kopplingar med néringslivet dr idag nagot som studenter efterfrdgar av sin utbildning
och darfor nagot som bidrar till att gora utbildningar mer eller mindre attraktiva. Relationer
med néringslivet kan innebdra praktikplatser och studiebesdk och ger en utbildning starka
marknadsforingsargument i kampen om studenter.

Vidare anser vi att aktiviteter, s& som inspirerande events, gor studenterna mer ndjda med sin
utbildning vilket kan goéra dem mer lojala och dirmed dven mer angeldgna om att bibehalla
och underhalla relationen. Detta kan bidra till att avhoppen fran programmet minskar samt att
studenterna sprider positiv word of mouth om utbildningen och skolan till ménniskor i sin
omgivning. Utbildningar &r abstrakta och kan inte provas pé liknande sitt som en vara innan
valet skall tas. Detta gor att rykten och ménniskors &sikter har en betydande roll vid
rekryteringen av nya studenter.

6.1 Forslag till vidare forskning

Under arbetet med denna uppsats har det lopande framkommit intressanta perspektiv pd hur
event marketing kan anvindas och utformas, tyvérr har inte dessa rymts inom ramen for
denna uppsats. Det hade varit intressant att folja upp eventet, forslagsvis med enkiter, for att
se hur deltagarna uppfattade evenemanget. I de fall dar visitkort delades ut hade det varit av
intresse att veta om kontakterna utvecklades och bidrog till att relationer faktiskt skapades.

Vidare hade det varit intressant att anordna fler liknande events eftersom vi idag har storre
kunskap om event marketing ddrmed troligen hade gjort annorlunda. Det hade dven varit
tankvért att studera hur eventbyraer jobbar med event marketing och speciellt i de fall syftet
med evenemanget &r att skapa relationer. Hur foretag arbetar med event marketing och om de
anser att det dr ett effektivt sétt att arbeta pa hade varit intressant att studera och dirmed dka
forstaelsen for event marketing samt se hur foretag arbetar med det i praktiken
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Bilaga 1 — Eventets budget

Inkomster:

Anmilning 11 050

Care of Haus 5000
Summa: 16 050 kronor
Utgifter:

Hyra av Kéren 2500
Trubadur 5000
Inbjudan 800
Utskrift 350

Fika + Pynt 970

Mat 10 500

Pris 200
Fordrink 1 400
Blommor 250
Summa: 21 930 kronor

Total summa:

- 5910 kronor




ANANIN

Bilaga 2 - Inbjudan

Lordagen den 10 maj ar det aterigen dags for IMF: s reunion. Det dr nu
10 ar sedan sist, vilket dr alldeles for lang tid! Det &r dags for “gamla”
IMF: are att ateruppleva kdra minnen och for de yngre att knyta intressanta kontakter for
framtiden. Alla som ndgonsin ldst eller ldser programmet &r inbjudna, men det finns bara
200 platser sa det ar forst till kvarn som géller! Med detta i atanke tror och hoppas Vi att
alla kommer att fi en trevlig dag!

Under dagen kommer fem “gamla” IMF: are att berdtta for oss andra vad de arbetar med
idag. Under pausen bjuds det pa kaffe och smorgas. Pé kvéllen fortsétter festligheterna pa
Kéren med treritters, underhallning av trubadur, dans och mingel. Sistadrselever pa
programmet kommer dven att examineras med en liten ceremoni! Kan det bli battre!?

Pa Kéiren kommer foljande att serveras:
(meddela i samband med anmélan ifall Ni har ndgra speciella dnskemal vad géller maten)

Skagentoast
Fliskfile med bearnaisesads och klyftpotatis
Paj med vaniljsas

Vi hoppas saklart att Du vill komma pa bade foreldsningarna och middagen! Kostnaden
for hela dagen, inklusive middagen, dr 150 kr for nuvarande studenter och 200 kr for
ovriga. Kan Du inte vara med pa kvéllen &r Du 4ndd varmt vilkommen till foreldsningarna
och betalar da 50 kronor. Glom inte att platserna dr begrinsade! Betalning ér lika med
anmiélan (glom inte att skriva med Ditt namn nér Du skickar in pengarna sé vi vet vem de
kommer ifrdn) och pengarna sitts in pad IMF: s konto, plusgironummer: 345 356-0:

SENAST DEN 22 APRIL 2008

Har Du ndgra fradgor eller 6nskemaél kan Du kontakta:

Sophie Ohlsson, 070-652 65 72, son06009@student.mdh.se
Dina Sabrkesh, 070-480 48 94, dsh06001@student.mdh.se
Vi hoppas att s& madnga som mojligt kommer och vi hdlsar Er

VARMT VALKOMNA!



PROGRAM

Milardalens Hogskola
13.00 Samling i OMEGA-salen. Alla hélsas vidlkomna.
13.15 Presentation av IMF-foreningens verksamhet idag.

— Utbildningsansvarig Ingemar Haglund
13.30 Annelie Ribba

— Kommunikationsstrateg pd Essential Communication (www.essentialcom.se)
14.00 Astrid Hallenstedt

— Sponsoransvarig Svenska Filmfestivalen (www.stockholmfilmfestival.se)
14.30 Peter Cederholm

— Chef for Carats Interactiveavdelning (www.carat.se)
15.00 Fikapaus
15.30 Ylvali Hagg

— Projektledare pd marknadskommunikation pd Iggesund Paperboard.
(www.iggesund.com)

16.00 Kennet Vragérd

— Produktchef for affirsomradet Licenser vid Skandinaviska Férginstitutet
(www.ncscolor.se)

16.30 Avrundning
Kairen
ca 19.00 Middag

— Trerdtters, underhallning av trubadur, dans och mingel



