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Problemområde Konsumenter idag vill inte dagligen pumpas med nya budskap 
utan de har blivit mer medvetna och söker efter ett värde från 
företaget och dess produkter utöver det brukliga. För att tillgodose 
detta har företagen börjat inrikta sin marknadsföring alltmer mot 
att försöka skapa interaktion, gemenskap och relation med sin 
målgrupp och ett effektivt sätt att göra det på är just genom event 
marketing. Genom dessa möten kan företag skapa och bibehålla 
relationen till sina kunder samt öka medvetenheten kring 
varumärket. Ett starkt varumärke bidrar till att möjliggöra 
relationer då ett välkänt varumärke skapar trygghet hos 
konsumenten. 

 

Syfte Syftet med uppsatsen är att beskriva processen kring planerandet 
och genomförandet av ett event. Vidare är syftet att beskriva hur 
man med hjälp av event marketing kan möjliggöra relationer 
mellan eventets deltagare, men också mellan deltagarna och IMF 
som program samt hur relationer stärker programmet. 



 

Metod För att uppfylla syftet med uppsatsen har ett enskilt fall studerats. 
Fallet, som är ett event, var inte bara något som observerades utan 
också planerades och genomfördes. För att tränga igenom ytan på 
problemet och skapa förståelse för vad som specifikt sker i en viss 
situation har uppsatsen utgått från en fallstudieansats. En fallstudie 
är av kvalitativ karaktär där ett eller flera fall studeras under ett 
tillfälle eller över tiden. Den kvalitativa karaktären hjälper till att 
beskriva den sociala verkligheten vad gäller händelser, människor 
och handlingar. 

 

Slutsats Vid planering och genomförande av ett event är det av stor 
betydelse att planeringsprocessen genomförs noggrant och att 
arrangören är strukturerad och välorganiserad. För att möjliggöra 
relationer vid eventet är det viktigt att det finns en röd tråd mellan 
upplevelsen, mötet och budskapet som tilltalar den utvalda 
målgruppen. Vidare bör deltagarna ha en gemensam nämnare 
förutom eventet då det underlättar konversationer. Det är också 
viktigt att arrangören och deltagarna har ett stort engagemang. I de 
fall där relationer skapas eller bibehålls kan det leda till att 
programmet stärks. Relationer med näringslivet kan innebära 
praktikplatser vilket är ett attraktivt marknadsföringsargument vid 
rekrytering av nya studenter. Vidare kan relationer leda till färre 
avhopp samt en ökad spridning av positiv word of mouth.
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Problem 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.  

 

Purpose 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  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. 

  

 

Conclusion 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 område vi valt att studera. Därefter redovisas 
uppsatsens problemdiskussion, problemformulering, syfte och avgränsning. Avslutningsvis 
klargörs uppsatsens fortsatta disposition. 

1.1 Problembakgrund 

Marknadsföring är ett område som ständigt utvecklas och nya idéer, strategier och synsätt tas 
hela tiden fram (Hjärtström & Baudin, 2007). På grund av den ökade globaliseringen har 
marknader öppnats upp och hela världen kan ses som en enda stor marknad. Detta gäller inte 
enbart för produkttillverkande företag utan även företag som erbjuder tjänster, exempelvis 
skolor, har fått internationell konkurrens. Kunderna har med tiden blivit alltmer medvetna och 
kräver mer av företagen, deras produkter och marknadsföring. Likaså har mediebruset under 
de senaste åren ökat markant och det krävs i dagsläget något mer från företagets sida för att 
synas. Det gäller för företagen att hitta en kanal där deras budskap tas emot av målgruppen. 
Detta har lett till att ett nytt sätt att kommunicera vuxit fram, nämligen event marketing. Event 
marketing, som är det samlade namnet för marknadsföring via evenemang, kan på ett relativt 
enkelt sätt definieras som:  

”Event marketing är en ansats för att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller 
sponsrat evenemang. I event marketing är evenemanget en aktivitet som samlar målgruppen i 
tid och rum; ett möte 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 då sponsorer erbjöds en viss exponering i förhållande till hur mycket pengar de 
bidrog med. För att särskilja denna form av sponsring från den traditionella sponsringen, som 
mest varit inriktad mot bidrag till välgörenhet, myntades begreppet event marketing (Behrer 
& Larsson 1998). De företag som deltog som sponsorer under spelen upplevde en enormt 
positiv effekt vilket bidrog till att fler och fler företag började se sig om efter evenemang att 
sponsra eller delta vid. Även de som anordnade och höll i olika evenemang såg sin chans att 
skaffa sponsorer för att på så vis hålla nere kostnaderna (Behrer & Larsson, 1998).  

Event marketing har använts som begrepp i Sverige sedan slutet på 80-talet och mycket tyder 
på att utvecklingen inom området kommer att blomstra så som det gjort i USA sedan 90-talet. 
Där skrivs det dagligen i branschtidningar om fenomenet events och skolor lanserar specifika 
och specialinriktade utbildningar inom området. I Sverige har redan flertalet byråer, 
specialiserade på event, öppnat upp som ett resultat av att alltfler företag efterfrågar 
kompetens inom området då de räknar in event som en viktig del i företagets marketing mix. 
Utvecklingen av event marketing har i grunden att göra med den förändring som skett inom 
marknadsföringsområdet under de senaste åren, där de flesta företag gått ifrån det traditionella 
produktsynsättet och istället lagt större fokus på kunderna och deras behov och önskemål i 
marknadsföringen (Behrer & Larsson 1998). Konsumenter idag vill inte dagligen pumpas 
med nya budskap utan de har blivit mer medvetna och söker efter ett värde från företaget och 
dess produkter utöver det brukliga. För att tillgodose detta har företagen börjat inrikta sin 
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marknadsföring alltmer mot att försöka skapa interaktion, gemenskap och relation med sin 
målgrupp och ett effektivt sätt att göra det på är just genom event marketing (Alvarsson & 
Ilkhechoie 2007) 

1.2 Problemdiskussion 

Mälardalens Högskola i Västerås och Eskilstuna är en av Sveriges största högskolor med över 
15 000 studenter som läser något av skolans 60 program eller 800 kurser (Expressen 2008). 
Det Internationella marknadsföringsprogrammet har funnits på Mälardalens Högskola i 
Västerås sedan 1985. Sedan starten har programmet lockat många studenter, främst från 
Mälardalsregionen eftersom programmet varit det enda i sitt slag inom denna radie. Idén 
bakom programmet ligger i kombinationen mellan företagsekonomi med inriktning mot 
marknadsföring, språk och utlandsstudier.  Programmet erbjuder studenten tre eller fyra års 
heltidsstudier som leder till en kandidat- eller magisterexamen i företagsekonomi. Under det 
tredje året erbjuds möjligheten att studera vid något av skolans partneruniversitet runt om i 
världen, där fokus ofta ligger på det språk som tidigare studerats (Mälardalens Högskola 
2008). 

Under de senaste åren har det Internationella marknadsföringsprogrammet haft färre och färre 
sökanden, programmet har även haft flertalet avhopp från studenter redan under den första 
terminen. Under de första åren som programmet fanns anordnades flertalet evenemang, fester 
och tillställningar för nuvarande och före detta studenter. Klasserna hade därför inte bara 
sammanhållning internt utan det var även starka relationer mellan de olika årskurserna på 
programmet och mellan nuvarande och före detta studenter. Tidigare forskning visar på att 
event marketing är ett effektivt sätt för företag att knyta kontakter och relationer med sina 
kunder, (Behrer & Larsson 1998) men hur väl fungerar det när företaget är en utbildning och 
kunderna är nuvarande och gamla studenter? Den 10 maj 2008 anordnades ett event för 
nuvarande och tidigare studenter på det Internationella marknadsföringsprogrammet i 
Västerås. Tanken var att det skulle vara en heldag med föreläsningar och sedan middag och 
mingel på kvällen. Förhoppningen under dagen var att kontakter skulle knytas och att 
relationer skulle skapas. 

1.3 Problemformulering 

Utifrån problembakgrunden och den ovanstående diskussionen har följande frågeställningar 
arbetats fram: 

• Vad är viktigt att tänka på vid planering och genomförande av ett event? 

• Hur möjliggörs relationer mellan eventets deltagare samt mellan deltagarna och IMF 
som program?  

• Hur stärker relationerna IMF som program? 
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1.4 Syfte 

Syftet med uppsatsen är att beskriva processen kring planerandet och genomförandet av ett 
event. Vidare är syftet att beskriva hur man med hjälp av event marketing kan möjliggöra 
relationer mellan eventets deltagare, men också mellan deltagarna och IMF som program samt 
hur relationerna kan bidra till att stärka programmet. 

1.5 Målgrupp 

Undersökningen vänder sig främst till studenter som befinner sig på positioner inom 
studentföreningar där initiativ till, och förslag på, arrangemang för att främja gemenskapen 
och den sociala situationen inom ett visst program kan bli aktuellt. Likaså kan 
undersökningen vara till nytta för de utbildningsprogram som behöver stärka sin image eller 
skapa ett tydligare kontaktnät med näringslivet.  

1.6 Avgränsning 

Denna uppsats utgår från en praktisk studie där ett event planerades och genomfördes 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 avgränsades till event marketing mellan företag och kunder (B2C) och 
inte mellan två eller flera företag (B2B). Rapporten bygger på teori kring event marketing och 
relationsmarknadsföring, främst inom liknande branscher som denna tillämpning, nämligen 
utbildningsområdet. När möjligheten inte fanns att utvärdera det arrangerade eventet 
genomfördes ingen effektmätning. 

1.7 Disposition 

Nedan följer en kortfattad beskrivning av de kommande kapitlen i uppsatsen för att ge en 
tydligare bild av uppsatsens disposition samt för att underlätta läsningen. 

 

I metodavsnittet redogörs och motiveras tillvägagångssättet vid 
genomförandet av denna uppsats samt hur tillförlitlig studien är. 

 

Nästa del presenterar uppsatsens teoretiska referensram som även 
ligger till grund för fallstudien. I avsnittet behandlas begreppen event 
marketing och relationer. 

 

I det påföljande avsnittet redovisas uppsatsens empiriska del, i detta 
fall de dagboksanteckningar som förts under arbetets gång. 

 

METOD 

TEORETISK 
REFERENSRAM 

EMPIRI 
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Därefter följer ett avsnitt där empirin analyseras och jämförs med den 
behandlade teorin.  

 

Slutligen, i uppsatsens sista kapitel, presenteras undersökningens 
resultat i form av en slutsats samt förslag till fortsatt forskning.  

 

 
 

ANALYS 

SLUTSATS
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2 Metod 

I följande kapitel redovisas uppsatsens tillvägagångssätt. Kapitlet kommer att presentera 
undersökningens metod, ansats, insamlingsmetod, källkritik samt uppsatsens validitet och 
reliabilitet. 

2.1 Undersökningens metod 

Då uppsatsen grundar sig på ett eget planerat och genomfört event består den presenterade 
empirin av dagboksanteckningar som förts genom hela processen. Anteckningarna har 
sammanställts och presenterats i naturlig tidsordning under empiriavsnittet. Teorin utgörs av 
sekundärdata och har samlats in genom sökningar i ett antal databaser på Internet, i artiklar, 
uppsatser samt via användbar litteratur inom området. Teorin har sedan bearbetats för att 
tillsammans med empirin ge svar på uppsatsens syfte och frågor. Detta är ett lämpligt 
angreppssätt på problemet då eftersträvan är att, med hjälp av olika teorier, förklara 
sambandet mellan två olika begrepp samt påvisa detta genom utförandet av ett eget event 
(Rienecker & Jørgensen 2002). Med hjälp av teorin och dagboksanteckningarna är 
målsättningen att beskriva möjliggörandet av relationer vid eventet, för att på så sätt kunna 
uppfylla syftet med uppsatsen och få fram ett resultat som kan ligga till grund för uppsatsens 
målgrupp vid eventuella marknadsbeslut.  

2.2 Fallstudie 

För att uppfylla syftet med uppsatsen har ett enskilt fall studerats. Fallet, som är ett event, var 
inte bara något som observerades utan också planerades och genomfördes. För att tränga 
igenom ytan på problemet och skapa förståelse för vad som specifikt sker i en viss situation 
har uppsatsen utgått från en fallstudieansats. En fallstudie är av kvalitativ karaktär där ett eller 
flera fall studeras under ett tillfälle eller över tiden. Den kvalitativa karaktären hjälper till att 
beskriva den sociala verkligheten vad gäller händelser, människor och handlingar. Valet av 
karaktär och ansats har gjorts på grund av att den information som behövs ligger i planeringen 
och genomförandet av det specifika eventet samt i interaktionen bland de människor som 
deltar på eventet (Christensen et al 2001).  

En fallstudie erbjuder möjligheten att kunna förstå hur något händer samt varför det händer 
och är lämplig att använda när målet är att fånga skeenden där människor interagerar med 
varandra, och där det är svårt att skilja på den situation där fenomenet äger rum och det 
fenomen som ska studeras. En fallstudie innebär också att det är möjligt att lyfta fram 
generella mönster för att på så sätt kunna förklara komplexa samband, i detta fall sambandet 
mellan event marketing och relationer. För att kunna förstå och beskriva det undersökta 
fenomenet har en kvalitativ tolknings- och förståelseorienterad analys gjorts av det insamlade 
och dokumenterade materialet vilket resulterat i en arbetshypotes. En arbetshypotes som, trots 
att det inte är en absolut sanning, utan istället något som förklarar läget som det ser ut idag, 
ändå kan ligga till grund för eventuella marknadsbeslut för undersökningens målgruppen 
(Christensen et al 2001).  
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Det finns inte någon given vägledning för fallstudier vilket innebär att risken finns att 
förhastade slutsatser dras eller att bara ytan på problemet identifieras (Christensen et al 2001). 
För att förhindra att detta påverkar uppsatsen i en alltför hög grad har analysen av det 
nerskrivna materialet och den utvalda teorin gjorts med ovanstående risker i åtanke.  

2.3 Motiv till skapandet av ett event 
Anledningen till att vi valde att sätta samman ett event i form av en reunion var för att vi ville 
främja möjligheten till interaktioner, kontakter och nätverk inom programmet. När en av oss 
tog över styrelseposten hösten 2007, som connectionansvarig, innebar det att hålla kontakten 
med före detta studenter samt få en tydlig koppling mellan programmet och näringslivet. I den 
pärm som lämnades över från föregående styrelseledamot fanns en hel del användbar 
information om vad som gjorts tidigare år. Det framkom tydligt att det var flertalet år sedan 
något anordnades som innefattade hela programmet samtidigt som en kopplig till näringslivet 
fanns med. Senaste gången detta inträffade var 1998 då en liknande reunion anordnades av, på 
den tiden, nuvarande studenter. Eventet verkade ha varit en uppskattad upplevelse bland de 
som deltog. Eftersom målet var att knyta kontakter och nätverk samt genom det stärka 
programmet ansågs inte att något annat medium hade passat eller varit lika effektivt. En 
uppdaterad kontaktlista, även om den skulle ha skickats ut till alla, skulle inte heller leda till 
att relationerna inom programmet stärktes. Inte heller skulle studenterna känna samhörighet 
sinsemellan inom programmet eller med före detta studenter som lämnat skolan för flertalet år 
sedan. Istället ansågs att det som krävdes för att uppnå målet var att deltagarna möttes ansikte 
mot ansikte samt att de bjöds på en upplevelse i samband med mötet.  

2.4 Datainsamling 

Uppsatsen är uppbyggd av både sekundär- och primärkällor. Sekundärkällor är datamaterial 
som har samlats in och sammanställt av någon annan för ett annat syfte än denna 
undersökning och ligger till grund för den teoretiska referensram som redovisas senare i 
uppsatsen. (Christensen et el 2001) Primärdata är istället objektet för undersökningen, alltså 
det som ska bearbetas och påvisa det som skrivs i teorin (Rienecker & Jørgensen 2002) Nedan 
presenteras de båda begreppens innehåll under två skilda rubriker.  

2.4.1 Sekundärdata 

Uppsatsens sekundärdata består av litteratur, tidskrifter, artiklar, Internet och tidigare skrivna 
uppsatser inom området. De böcker och uppsatser som använts till teorikapitlet finns 
redovisade i källförteckningen. De databaser som använts på Internet är ABI/Inform, 
Affärsdata samt Google Scholar och de sökmotorer som använts är främst uppsatser.nu och  
Google. De sökord som använts är: 

Relationsmarknadsföring, event marketing, eventmarknadsföring, relationer, 
relationsmarknadsföring, event och eventplanering. 

Dessa nyckelord har också kombinerats ihop i olika kombinationer vid sökningen samt även, 
vid vissa tillfällen, översatts på engelska. 
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Syftet med användningen av sekundärkällor är att få en bred bakgrundsbild av problemet, att 
öka sin uppfattning och förståelse samt att bygga upp den teoretiska referensramen.  

2.4.2 Källkritik 

Svårigheten med sekundärkällor är att det ofta finns mycket material skrivet inom ämnet och 
att kvaliteten kan skifta. Utmaningen är att hitta material som är användbar för uppsatsen 
samtidigt som den är trovärdig. Det är därför viktigt att kritiskt granska det material samt den 
källa som används genom att undersöka vem som bidragit med informationen och i vilket 
syfte (Christensen et al 2001). I de fall det varit möjligt har även materialets ursprungliga 
källa identifierats och letats fram för att bidra med korrekt information. Problemet med att 
kontrollera tillförlitligheten på de källor som används från Internet är att vem som helst kan 
bidra med information utan att uppge skribent eller källa. Med detta i åtanke har enbart 
information funnen på tillförlitliga och, från Högskolebiblioteket i Västerås, rekommenderade 
databaser samlats in och behandlats. Likaså har likartad information samlats in från skilda 
källor för att på så vis styrka den information som valts ut till arbetet. Trots de risker som 
finns med att använda information från Internet är möjligheten till att hitta uppdaterad och 
aktuell information troligast där, vilket gör att sökningar på Internet är betydelsefullt och 
nödvändigt. 

2.4.3 Primärdata 

Eventet, som uppsatsen bygger på, genomfördes den 10 maj 2008 i skolans lokaler och på 
Kåren i Västerås. Urvalet av deltagare var begränsade till nuvarande och före detta studenter 
på det Internationella marknadsföringsprogrammet (IMF) vid Mälardalens Högskola i 
Västerås. Evenemanget som anordnades ägde rum vid ett specifikt tillfälle och på en specifik 
plats.  

Kontinuerligt under planeringen och genomförandet av detta event har dagboksanteckningar 
förts. Anteckningarna bygger på de observationer som gjorts under processens gång och 
återfinns redovisade i naturlig tidsordning under empiriavsnittet. En svårighet vid 
observationer är att bibehålla en neutral och distanserad roll, vilket annars kan leda till att 
observatören enbart ser det denne vill se och därmed förbiser det som faktiskt sker 
(Christensen et al 2001).  I detta fall har observationerna gjorts av två individer. 
Anteckningarna har sedan diskuterats och bearbetats noggrant för att undvika att någon 
misstolkat eller överdrivit situationen. Vidare är det vid genomgången av det nedskrivna 
materialet viktigt att ha i åtanke att det inte är möjligt att göra några statistiska 
generaliseringar, utan att materialet enbart gäller för den situation som studerats (Christensen 
et al 2001). Kännedomen om detta finns vilket inneburit att analysen har gjorts enbart med det 
specifika eventet samt uppsatsens målgrupp i åtanke. 

De svårigheter som kan uppstå när dagboksanteckningar används som primärkälla, är att veta 
hur utpräglade och personliga anteckningarna kan vara utan att ge en missvisande bild av 
situationen. Viktigt att tänka på är att dagboksanteckningar för det första bör vara tydliga, 
eftersom det är svårt att veta vad den som senare läser uppsatsen eftersträvar. För det andra 
bör de vara detaljerade för att kunna ge läsaren en möjlighet att sätta sig in i situationen (Ely 



 

8

1993). I hänsyn till ovanstående kritik och för att minimera risken att viktig information faller 
bort, har dagboksanteckningarna förts kontinuerligt under uppsatsens gång.   

2.5 Validitet och reliabilitet 

Vid analys av kvalitativ data är det svårt, om inte omöjligt, att särskilja det som studeras ifrån 
sitt sammanhang eftersom det är undersökarna själva som är mätinstrumentet. Reliabilitet 
handlar om huruvida ett undersökningsresultat kan upprepas ifall studien genomförs på ett 
likartat sätt. Vid kvalitativa studier är detta ett problem på grund av att data samlas in genom 
interaktion med andra människor i ett sammanhang. Ett annat problem är att världen ständigt 
förändras vilket försvårar insamlingen av liknande data vid ett annat tillfälle (Christensen et al 
2001). I denna uppsats är ett identiskt undersökningsresultat nästintill omöjligt, då ett planerat 
och genomfört event studeras vid ett specifikt tillfälle, både vad gäller tid och rum. Detta 
innebär att reliabilitetsbegreppet inte passar denna studie och inte heller kan användas för att 
fastställa värdet av undersökningens resultat. 

De fakta som istället kan bestämma värdet av den kvalitativa analysen är kopplade till 
validitetsbegreppet. Validitet innebär i vilken grad det uttalade undersökningsproblemet 
verkligen undersökts, vilken trovärdighet resultatet har samt hur generaliserbart det är. 
Trovärdigheten bestäms i hur noga insamlings- och analysarbetet varit samt hur tydligt 
undersökningsprocessen redovisats (Christensen, et al 2001). Medvetenheten kring dessa 
kriterier finns och därför har en mängd sekundärdata kring begreppen samlats in ifrån olika 
källor för att kunna genomföra undersökningen på ett trovärdigt sätt. Likaså är redovisningen 
under denna metoddel utförlig kring hur undersökningen gått till samt vad den är uppbyggd 
utav för data, både vad gäller teori och empiri.  

Eftersom en kvalitativ analys inte ger några absoluta sanningar kan enbart ett resultat i form 
av en arbetshypotes presenteras, som förklarar hur dagsläget ser ut vad gäller det undersökta 
fenomenet. Genom att tydligt visa inom vilka områden på marknaden undersökningen är 
gjord, i detta fall utbildningsområdet, påvisas i vilken utsträckning och i vilka områden 
resultatet är överförbart till andra fall (Christensen et al 2001).  
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3 Teoretisk referensram 

Syftet med detta kapitel är att presentera de två begrepp som utgör uppsatsens teoretiska 
referensram. Kapitlet inleds med en närmare inblick i event marketing följt av en klargörelse 
kring begreppet relationer, för att avrundas i ett stycke där begreppen vävs samman. 

3.1 Event Marketing – begreppsdefinition 

Det finns i dagsläget en hel del olika begreppsförklaringar kring event marketing. I boken 
Event Marketing av Behrer och Larsson (1998) definierar författarna begreppet event 
marketing som ”en ansats för att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller 
sponsrat evenemang. I event marketing är evenemanget en aktivitet som samlar målgruppen i 
tid och rum; ett möte i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras” (Behrer & 
Larsson 1998 sid 18). Detta är också den definition som ofta återkommer inom svensk event 
marketing och som även svenska eventföreningen använder (Hemminger et al 2002). Behrer 
och Larsson (1998) går dock ett steg djupare och fastställer att evenemanget, för att klassas 
som event marketing, bör användas både som medium och som angreppssätt för marknads-
kommunikationen, vilket innebär 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 görs beroende på om det är en händelse eller ett evenemang samt huruvida syftet 
med eventet är att bygga varumärke/image eller att stimulera försäljningen (Behrer & Larsson 
1998). Målet med uppsatsen är att påvisa ifall potential finns att möjliggöra relationer med 
hjälp av event marketing, därav har teorin koncentrerats kring det övre, högra hörnet av 
modellen (fig. 3.1), med andra ord relationsskapande event marketing. Event marketings 
relationsskapande egenskaper kommer att förklaras närmare under avsnittet ”event marketing 
och relationer” i slutet av teorikapitlet.  

                                  

                             

Fig.  3.1 (Kategoriseringsmodell för Event marketing) Behrer & Larsson, 1998, sid. 107 
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En likhet mellan event marketing och traditionella medier är att de båda förmedlar ett budskap 
till ett flertal mottagare vid samma tidpunkt, vilket också innebär att de båda teoretiskt sätt 
kallas massmedier. Det finns dock en hel del skillnader mellan de båda, framförallt eftersom 
event marketing inte bara är ett medium utan även en egen kommunikationsansats (Behrer & 
Larsson 1998). Några av de mest framförda begränsningar och möjligheter som 
kombinationen event marketing som ansats, och evenemang som medium ställs inför är att 
evenemanget är bundet i tid och rum samt att det även är bundet geografiskt. Evenemanget är 
också riktat till en allmän eller specifik målgrupp och syftar till att ge antingen långsiktiga 
eller kortsiktiga effekter, där de långsiktiga effekterna exempelvis kan vara image- eller 
relationsskapande. Till sist kan också ett evenemang vara både uppsökande och inbjudande, 
beroende på huruvida deltagarna bjuds in personligt eller inte (Behrer & Larsson 1998).  

3.2 Motiv till event marketing  

Att marknadsföra via evenemang är något som företag gjort länge, skillnaden är dock att de 
tidigare enbart vänt sig mot andra företag och att de nu börjat se möjligheter i att även 
marknadsföra sig på liknande sätt mot konsumenter (Behrer & Larsson 1998). Det finns en 
mängd uttalade anledningar till varför ett företag bör använda sig av event marketing i sin 
kommunikationsmix för att mer effektivt nå sina kunder. Fokuseringen under detta avsnitt 
kommer dock att ligga på de tre anledningarna som är mest relevanta för denna uppsats, 
nämligen det ökade mediebruset, tilltagande konkurrens samt kundens ökade medvetenhet.   

3.2.1 Ökat mediebrus 

Reklaminvesteringarna ökar för varje år som går och 2006 var siffran uppe i 60 miljarder 
kronor enbart i Sverige (Aniansson et al 2007) och vi som konsumenter uppskattas nås utav 
3 000 kommunicerade budskap per dag (Behrer & Larsson 1998). Det ökade mediebruset 
försvårar för annonsörer att nå fram med sitt budskap, vilket lett till att runt 80-85 procent av 
den reklam som kommuniceras ut inte fungerar som företaget planerat (Aniansson et al 2007). 
Vad krävs för att tränga igenom detta enorma mediebrus? Den traditionella synen på 
kommunikation innebär att en sändare sänder ett budskap via ett medium till en mottagare. 
När budskapet passerar genom mediet kommer det också i kontakt med det brus vi nämnt 
tidigare. Detta illustreras i figur 3.2 på nästkommande sida. Om reklamen är oerhört kreativ 
eller annorlunda kan den lyckas tränga igenom detta brus och mottas av den tilltänkte 
mottagaren. Detta blir dock allt svårare eftersom bruset bara ökar och det samtidigt blir allt 
besvärligare att sticka ut och bryta det traditionella reklammönstret. Hur påverkar det ökade 
mediebruset event marketing? Kommunikationen vid evenemang sker direkt med den 
deltagande målgruppen och budskapet levandegörs i och med att evenemanget går av stapeln. 
Detta innebär att evenemanget blir mediet som kommunikationen sker i och därmed flyttas 
företagets budskap till en egen plattform som inte störs av det rådande mediebruset och 
sändare, mottagare och budskap förs samman, vilket tydliggörs i figur 3.3 (Behrer & Larsson 
1998).  Skillnaderna mellan traditionell marknadsföring och event marketing vad gäller 
störningen av brus går att se i de båda modellerna på nästföljande sida. 
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Fig. 3.2 (Kommunikationsprocessen i traditionell annonsering) Behrer & Larsson, 1998, sid. 121 

                      

Fig. 3.3 (Kommunikationsprocessen i Event marketing), Behrer & Larsson, 1998, sid. 122 
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viktigare och det är en stark konkurrensfördel ifall företaget lyckas bibehålla sina 
kundrelationer. Trots detta är det många företag som enbart satsar på att bygga och etablera 
nya relationer istället för att underhålla de redan befintliga. Vid event marketing formas en 
arena där företagen dels kan etablera nya relationer men också underhålla de relationer de har 
i dagsläget. Evenemanget i sig kan också återspeglas i produkten och därmed ge den 
evenemangets image. Detta skapar en känsla hos eventets deltagare som sedan stannar kvar i 
dennes sinne och gör senare information från företaget mer effektiv på grund av att minnet av 
evenemanget väcks. Likaväl bidrar minnet av evenemanget till att relationen mellan kunden 
och företaget blir mer konkret eftersom känslan från evenemanget lever vidare i produkten 
(Behrer & Larsson 1998).  

Ett annat alternativ för företagen att särskilja sig från konkurrenter är att erbjuda kunden ett 
mervärde förutom den faktiska tjänsten. Med hjälp av event marketing kan företaget bjuda 
kunden på en upplevelse samtidigt som budskapet kommuniceras ut. Upplevelsen ger också 
företaget möjlighet att interagera med deltagarna samt stimulera deras sinnen, vilket kan bidra 
till att varumärket blir levande för målgruppen och leda till att de knyter varumärket närmare 
sig (Reklamhandboken 2008). Användandet av alla sinnen kan även bidra till att göra 
konsumenten mer positiv och öppen för omgivningen, vilket gör att ett budskap kan 
kommuniceras ut mer effektivt. Upplevelsen i sig behöver dock inte vara i relation till 
produkten eller tjänsten, det viktigaste är att kunden engageras (Ornbo et al 2005). Görs detta 
på rätt sätt är upplevelser en otroligt betydelsefull särskiljare, ”while commodities are 
fungible, goods tangible and services intangible, experience are memorable” (Ornbo et al 
2005 sid. 44).    

3.2.3 Kundens ökade medvetenhet 

Det ökade mediebruset är inte bara något som drabbar företagen utan även konsumenterna 
överröses av information från alla möjliga kanaler. Individen vill inte idag bara motta 
information utan den vill ges möjligheten att interagera med företaget och andra kunder med 
liknande intressen (Gray, 1997). Ökad individualisering och mer kritiska konsumenter som 
vill förverkliga sig själva ställer nya krav på företagen och dess marknadsföring. Individen 
söker också uppmärksamhet och försöker utveckla sin personlighet vilket gör att upplevelser 
blivit en drivkraft i vardagen. Det räcker inte längre med att se andra människor testa nya 
saker och uppleva spännande platser, konsumenten vill göra det själv. Detta har inneburit att 
konsumenten idag är oerhört ombytlig och företagens traditionella segmentverktyg och 
analyser fungerar inte längre, budskapen måste skräddarsys för att passa det individuella 
behovet. En möjlighet för företagen att komma till tals med sina konsumenter blir därför att 
involvera dem i kommunikationen, vilket medför 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 närvara vid ett redan befintlig beror på 
evenemangets syfte. Vid anordnandet av ett eget evenemang är ofta syftet att nå 
interaktionseffekter mellan en stor del av företagets målgrupp vilket kräver att utformningen 
av eventet möjliggör detta. Vid många av de befintliga evenemangen hamnar enbart den 
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sociala aspekten i fokus vilket innebär att interaktionen inte prioriteras. Att anordna ett eget 
event medför att en egen skräddarsydd plattform byggs upp, där konkurrensen är mindre och 
där kommunikationen stöter på mindre brus. Företaget kontrollerar evenemanget och därmed 
också det som kommuniceras ut under eventet, vilket ökar chanserna att företagets egna 
budskap får fäste samt att den eftersökta integrationen och interaktionen kan äga rum. 
Övervakningen av evenemanget innebär också att företaget har kontroll över hur varumärket 
presenteras och kommuniceras till deltagarna (Behrer & Larsson 1998).  

Ett eget evenemang kostar vanligtvis mer än att sponsra redan befintliga eftersom det 
exempelvis kräver egen marknadsföring samt att det inte är möjligt att utnyttja kännedom och 
acceptans hos redan etablerade event.  Denna kostnad kan dock, och brukar oftast, finansieras 
av företagets redan existerande sponsorer eller, för det specifika eventet, tillfälliga finansiärer 
(Behrer & Larsson 1998).  

3.4 Planering och genomförande av event 

Vid utförandet av ett eget event har anordnaren stora möjligheter att skapa och bevaka ett 
event efter företagets förutsättningar och mål. Det krävs däremot tid och stort engagemang 
från anordnarens sida. I Lundqvist och Widströms (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 
bör genomföras och bearbetas av företaget innan och under planeringen och genomförandet 
av det egna eventet (Lundqvist & Widström 2007). Det första ett företag bör bestämma är vad 
målet och syftet med evenemanget är, då det är syftet som styr utförandet och den vidare 
planeringen inför eventet. Företaget bör även bestämma vilket eller vilka budskap som ska 
förmedlas vid eventet och till vilka budskapet ska rikta sig till; är det nya kunder, befintliga 
eller både och? Behrer och Larsson (1998) poängterar att det är viktigt att det finns en 
relevans för målgruppen i evenemangets budskap, vilket innebär att det måste finnas en röd 
tråd mellan upplevelsen, mötet och budskapet på eventet. 

Efter att ovanstående beslut har tagits bör det bestämmas riktlinjer för hur målen ska uppnås 
samt beslutas på vilket sätt eventet ska integreras i företagets övriga kommunikation och 
marknadsföringsåtgärder (Reklamhandboken 2008). I detta läge utformas en skiss för eventet 
som bygger på insamlad information och diverse undersökningar, bland annat av målgruppen. 
Utifrån denna skiss arbetas en utformning av eventets upplevelserum fram samt en 
systematisk och detaljerad plan för eventet. Planen bör innehålla en finansiell plan samt en 
handlings- och marknadsplan. I den finansiella planen återfinns hur eventet ska finansieras 
(Lundqvist & Widström 2007) vilket bör bestämmas i ett tidigt stadium och där valet står 
mellan egen finansiering eller hjälp från yttre finansiärer. Ytterliggare en möjlighet är intäkter 
från biljettförsäljning samt försäljning av kringprodukter i anslutning till eventet. Vilken typ 
av finansiering som prioriteras bestäms vanligtvis beroende på eventets karaktär. Kostnaderna 
för ett event kan delas upp i fyra olika delar där den första delen är operationella 
kostnader/produktion vilket innefattar personal, säkerhet, tillstånd och konsulter. Den andra 
delen är kostnader för lokaler, den tredje kostnaden innefattar marknadsföring av eventet och 
den fjärde delen innefattar kostnader för rättigheter till evenemanget, exempelvis om en känd 
person ska närvara. Flertalet av de ovannämnda kostnaderna kan reduceras ifall 
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samarbetsavtal kan tecknas mellan parterna. Avtalen kan exempelvis handla om tillfälliga 
samarbeten eller mer långsiktiga relationer (Behrer & Larsson 1998). 

Handlingsplanen innefattar de resurser som krävs, exempelvis lokaler, bemanning, logistik 
och utrustning, medan marknadsplanen består av eventets marknadsföring (Lundqvist & 
Widström 2007). En av utmaningarna med marknadsföring av event är att veta hur man bör 
gå tillväga för att på ett effektivt sätt få målgruppen att vilja besöka evenemanget. För större 
events kan det vara lämpligt att marknadsföra via olika medier, där ett samarbete mellan 
företaget och det aktuella mediet kan vara lönsamt för att reducera kostnaderna. För mindre 
events kan det däremot i de flesta fall vara mer effektivt att använda någon form av 
direktutskick, exempelvis personliga inbjudningar (Behrer & Larsson 1998).  

När de ovanstående stegen i planeringsprocessen är avklarade återstår organisering och 
förberedelser samt genomförande och utvärdering av eventet (Lundqvist & Widström 2007). 
Genomförandet av ett eget event är inte alltid problemfritt utan det finns vissa risker som 
arrangörerna bör vara medvetna om. Eftersom ett event bara äger rum vid ett specifikt tillfälle 
är det är omöjligt att återskapa eventet och därmed också svårt att rätta till misstag. Det finns 
med andra ord enbart en chans att skapa ett minnesvärt event som kan uppnå de mål som 
fastställts (Alvarsson & Ilkhechoie 2007). Därför är det av stor betydelse att det event som 
skapas är välplanerat och organiserat. Ett event representerar ett företags image och identitet 
vilket innebär att det är det viktigt att eventets image överensstämmer med företagets, annars 
finns risken att rätt budskap inte förmedlas till besökarna. Dessutom finns det alltid en risk att 
oförutsedda händelser kan påverka resultatet både negativt och positivt. Event marketing 
liknas ofta vid direktsänd tv, där minsta fel kan påverka utfallet och där första intrycket är 
avgörande. Ett lyckat event, som är välplanerat, genomtänkt och som lyckats samla större 
delen av målgruppen kan ha stor genomslagskraft och företaget kan få en direkt återkoppling 
på sitt budskap redan under eventet (Alvarsson & Ilkhechoie 2007). 

3.5 Relationer  

En relation kan uppfattas på en mängd olika sätt beroende på situationen och vem frågan ställs 
till. Relationer är en av grundstenarna i dagens samhälle och alla individer har en rad olika 
relationer som alla uppfyller speciella behov. Relationernas form och betydelse kan variera 
enormt, men grundläggande för alla relationer är att det finns ett ömsedigt utbyte som båda 
parterna bidrar till. Inom relationsmarknadsföring finns det många förklaringar och försök till 
definitioner för att få en förståelse för begreppet och dess betydelse. Enligt Grönroos (2004) 
kan en relation enbart utvecklas när alla kundrelationer är relationsinriktade, med andra ord 
när ett företags alla åtgärder mot kunderna har ett relationsperspektiv och alla inom företaget 
har det som gemensamt mål. 

Grönroos skriver: 

”En relation hör framförallt ihop med en viss inställning eller attityd. En person eller en 
grupp anser att det finns något som binder dem till en annan part” (Grönroos 2004 sid. 44-
45).  
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En relation måste vara betydande för båda parter och det krävs engagemang från båda sidor 
för att relationen ska upprätthållas och existera. I relationsmarknadsföring är det företaget som 
bär huvudansvaret för att relationen ska vara stark och meningsfull och därmed svår att bryta 
upp. Därför är det viktigt att ett företag skapar samverkan och kommunikation som hjälper till 
att underhålla en relation. Företag kan enbart skapa förutsättningarna och uppmuntra till 
relationer, men den slutliga makten ligger hos kunden. Kunden ska uppleva att det inte enbart 
är den som ställer upp för företaget utan att företaget också ger något tillbaka. Detta bidrar till 
att det finns ett ömsesidigt engagemang som skapar mervärde och utbyte mellan inblandade 
parter. Det är vid detta skede som lojalitet spelar en stor roll i relationer, vilket innebär att 
båda parter ska vara lojala mot varandra, företaget mot kunden och kunden mot företaget. 
Samspel handlar om alla kontakter som förekommer, såsom utbyte av varor, tjänster och 
information, och kommunikation innefattar den planerade kommunikationen som företaget 
står för exempelvis direktreklam och annonsering. När samspel och kommunikation 
sammansmälter i relationen uppstår det interaktion som leder till en värdeskapande process. 
Grönroos (2004) förklarar att om inte relationer utvecklas på detta sätt kommer troligtvis inte 
långvariga relationer att förekomma och därmed inte heller utvecklas då relationen saknar 
grund. 

Sammanfattningsvis krävs det ett starkare engagemang från företagets sida för att det ska 
kunna skapas relationer med konsumenter. Företaget måste ha en stor kunskap om kunderna 
och veta vad som är viktigt och värdeskapande för dem för att kunna bli en del av deras 
vardag och på så sätt kunna etablera en relation. Det är givetvis ingen lätt uppgift för företaget 
att veta vad som är viktigt för kunden men med olika hjälpmedel, exempelvis databaser, kan 
företag samla in och sortera information om kunderna för att sedan gruppera ihop kunder med 
liknande konsumtionsvanor (Alvesson & Svenningsson 2007).  Det viktigaste i 
konsumentrelationer och i relationer generellt är att det måste finnas förtroende från båda 
parter och en känsla av att det finns ett ömsesidigt utbyte som gynnar alla inblandade (Behrer 
& Larsson 1998). 

3.5.1 Motiv till relationer 

Fler och fler företag har ändrat synsätt under de senaste åren, från transaktionsmarknadsföring 
till att arbeta med att främja relationer. Företagen ser det positiva som relationer med kunder 
för med sig, samtidigt som kunderna gynnas av att företagen byter riktning. Vad är det 
egentligen med relationer som gynnar kunden respektive företaget? I boken ”Service 
management och marknadsföring – en CRM ansats” skriver Grönroos (2004) att det finns 
flera positiva aspekter för kunden. Grönroos menar att under de senaste åren har företagen och 
utbudet av produkter och tjänster ökat kraftigt och därmed har kunderna fått oerhörda 
valmöjligheter (Grönroos 2004). I och med att en relation skapas mellan företag och kund, vet 
kunden vart den ska vända sig när behovet uppstår, den behöver alltså inte utvärdera och 
undersöka andra alternativ. Detta är givetvis även en stor fördel för företaget som därmed inte 
behöver oroa sig för att bli jämfört med konkurrenter, utan vet att kunden med stor 
sannolikhet kommer tillbaka (Ming Tsneg Yi 2007). Enligt en undersökning som gjorts kring 
kundrelationer i ett tjänsteperspektiv av Gwinner, Gremler och Bitner, (2004) har de förstått 
att det finns tre övergripande fördelar för kunden med att skapa relationer med företag. Den 
första är säkerhet, eftersom kunderna känner sig trygga, har ett förtroende för företaget och 
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litar på dem. Kunderna behöver inte känna oro för att företaget inte ska kunna uppfylla deras 
krav. Den andra fördelen är de sociala aspekterna som medföljer vid relationer, nämligen att 
kunden blir igenkänd av personalen, vilket innebär att en känsla av att de känner varandra 
uppstår och därigenom växer tilliten. Den tredje och sista fördelen är att relationen för med 
sig särskilda förmåner för kunden i form av extratjänster, specialpriser samt att kunden 
upplever att den är prioriterad och uppskattad (Grönroos 2004).  Viktigt att förstå är att alla 
kunder och alla företag är olika och att dessa egenskaper kan variera från fall till fall och att 
de ovannämnda egenskaperna är generella. Alla de nämnda fördelarna bidrar dock till ökat 
engagemang från kundens sida och skapar ett ökat tryck på företagen om att alltid kunna 
leverera det bästa till kunden (Ming Tsneg Yi 2007).  

Om ett företag lyckas skapa positiva och ömsesidiga relationer, där båda parter känner sig 
delaktiga och tillfredställda kommer båda att vilja förbättra relationen. Nöjda och 
tillfredställda kunder kommer med stor sannolikhet att göra upprepande köp, vilket i sin tur 
kan leda till att de blir lojala kunder hos företaget. Svårigheter som företaget måste hantera är 
att alltid leverera samma höga värde till den lojala kunden varje gång, kundens förtroende får 
aldrig svikas genom ett dåligt möte. Lojala kunder kommer däremot att ge företaget 
information om de misstag de anser företaget gjort och i de flesta fall ge företaget ytterligare 
chanser att reparera dessa misstag. För företaget gäller det att på bästa möjliga sätt återställa 
skadan så att kunden upplever att företaget har gjort vad de kunnat för att få kunden nöjd igen. 
Det är nästan enbart kunder som är tillfredställda och mycket nöjda som kommer att prata väl 
om företaget och sprida positiv word of mouth till människor i sin omgivning. Missnöjda 
kunder kan istället tala negativt om företaget vilket kan innebära att företaget går miste om 
potentiella kunder (Gummesson 1999). 

Den största fördelen med relationer sett ur företagets perspektiv, och som även är den fördel 
som får fler och fler företag att använda sig utav relationstänk i sin marknadsföring, är att det 
är betydligt mer kostnadseffektivt än att ständigt jaga nya kunder. Det är avsevärt mer lönsamt 
att bibehålla de kunder som finns hos företaget än att försöka attrahera nya och lägre kostnad 
betyder mer lönsamhet för företagen (Behrer & Larsson 1998). 

3.6 Event marketing och relationer 

I dagens samhälle sker majoriteten av all kommunikation genom medier såsom tv, tidningar, 
utomhusreklam och Internet. Internet ger också oss människor möjligheten att utföra en 
mängd sysslor, exempelvis besöka banken, skaffa sig en utbildning och handla matvaror, utan 
att någonsin vara i kontakt med andra individer. Den fysiska kontakten med företag har helt 
ersatts av den nya tekniken och det blir enklare för människor att isolera sig och i och med det 
minska relationerna runt omkring sig. Eftersom alla personliga relationer bygger på att det 
finns något gemensamt och att båda parter är engagerade och känner sympati är det svårt att 
bygga upp förtroende och förståelse framför en datorskärm och därmed också svårare att 
bygga meningsfulla relationer. Ornbo et al (2005) skriver att det nuförtiden finns ett intresse 
för relationer med företag eftersom behovet av personlighet, sinnlighet och närvaro ökar i och 
med teknikens avgränsningar inom dessa områden. Det finns idag många företag som väljer 
att aktivera sina kunder genom olika händelser i och utanför företagets miljö. Företagen har 
förstått att utan närvaro och fysiska möten uppstår inga starka och långvariga relationer 
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(Ornbo et al 2005). Det gäller för företagen att fysiskt möta sina kunder för att kunna erbjuda 
dem ett värde som leder till att kunden känner sig delaktig, aktiv och engagerad.   

Event marketing är ett utmärkt verktyg för företag där får chansen att möta sina kunder och 
möjliggöra interaktioner och relationer sinsemellan. Vid ett event skapas en plattform där 
företag och kunder möts i tid och rum och där båda parter har ett ömsesidigt engagemang. 
Därmed kan det sägas att event marketing är ett utmärkt komplement inom 
relationsmarknadsföringen och bör användas som ytterligare ett verktyg för att engagera 
kunder och skapa långvariga relationer. Företag kan gå från att ha haft en obefintlig 
kontaktyta till att med hjälp av event marketing möjliggöra direktkontakt med sina kunder. 
Gummessons definition av relationsmarknadsföring ”marknadsföring som sätter relationer, 
nätverk och relationer i centrum” (Behrer & Larsson 1998 sid 85) skulle lika gärna kunna 
göras gällande för event marketing, då båda syftar till ovanstående (Behrer & Larsson 1998).  

För att relationer ska uppnås måste båda parter uppleva att det finns en gemensam nämnare. 
Genom att kunderna medverkar i evenemanget kan företaget direkt på plats kommunicera och 
förmedla en känsla för deltagarna och därmed kan intresset för eventet utgöra den 
gemensamma nämnaren som behövs för att skapa framtida relationer (Behrer & Larsson 
1998). Skapandet av ett eget event ökar förutsättningarna ytterligare för att relationer skapas, 
då både budskap och sändare blir tydligare jämfört med sponsring av redan befintliga event. 
Eventets utformning kan också lättare styras mot de mål som företaget har med eventet. Är 
målet att underlätta möjliggörandet av relationer kan företaget skapa alla förutsättningar som 
de anser krävs för att främja relationsskapandet.  

Genom att använda event marketing som marknadsföringsverktyg kan företag skapa ett 
mervärde till det kärnerbjudande som produkten eller tjänsten har från början. Således kan 
företag använda eventet som ett värdetillägg till sin tjänst eller produkt där de kan integrera 
och kommunicera med sina kunder samtidigt som de underhåller redan etablerade relationer. 
Då relationer används som ytterligare ett medel av företag för att öka sitt marknadsvärde och 
öka sina konkurrensfördelar är det att anta att relationer också innebär ett ökat kundvärde 
(Behrer & Larsson 1998). Detta kundvärde är något som kan förmedlas och förtydligas 
genom att bjuda in kunder till events där de får träffa andra konsumenter, men även 
företagsrepresentanter. Vid dessa möten kommer troligen produktens eller tjänstens fördelar 
att diskuteras mellan deltagarna och därmed uppstår en förhöjd känsla av tillfredställelse och 
bekräftelse hos deltagarna (Ornbo et al 2005). 
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4 Empiri 
Under följande kapitel kommer de dagboksanteckningar som förts under processens gång att 
redovisas. I den grad det är möjligt har informationen, som bygger på egna observationer 
och iakttagelser, presenterats löpande och i naturlig tidsordning. 

4.1 Utformning av ett eget event 

Eventet vi anordnade ägde rum den 10 maj 2008 vid Mälardalens Högskola i Västerås. Alla 
som någonsin läst eller för närvarande läste programmet var inbjudna, vilket totalt innebar 
omkring 1 000 stycken, varav runt 750 av dem var före detta studenter. Platserna var dock, på 
grund av brist på lokaler, begränsade till 200 stycken. Dagen bestod av två delar, en dags- och 
en kvällsaktivitet, där valet fanns för deltagarna att delta vid båda eller enbart en av 
aktiviteterna. Dagen bjöd på fem föreläsningar, mellan 13.00 och 16.30, av före detta 
studenter med en halvtimmes fikapaus där det gavs utrymme att ställa frågor och mingla. 
Därefter erbjöds alla en möjlighet att umgås på egen hand, ifall detta var önskvärt, innan vi 
möttes upp på Kåren klockan sju för mingel ute på terrassen. Efter en timmes mingel var det 
dags att sätta sig till bords, vid något av de fem uppdukade långborden som fanns, för en 
trerätters middag följt av underhållning och dans. Kvällen såg sitt slut klockan 01.00 då 
lokalen stängde och några gick vidare för att umgås mer medan andra begav sig av hemåt.  

4.2 Motiv till skapandet av ett eget event 

När valet stod mellan att anordna ett eget event eller sponsra/delta vid ett redan befintligt var 
svaret ganska självklart. Målet med eventet var att främja interaktioner och skapa forum och 
möjligheter för deltagarna att ”nätverka” vilket krävde en plattform som gav dem den 
förutsättningen. Likaså var målet att förmedla budskap som enbart passade den tilltänkta 
målgruppen och därför 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 för att det två gånger tidigare under programmets historia anordnats liknande 
evenemang. Med detta som bakgrund ansåg vi att fler deltagare skulle närvara ifall de kände 
igen eventet och kanske redan deltagit en gång tidigare och haft en trevlig upplevelse. Den 
risk vi kände med att anordna ett eget event var att responsen skulle vara låg och 
deltagarantalet likaså. Ett annat dilemma vi ställdes inför via uteslutandet av andra program 
var att vi blev tvungna att hantera den ekonomiska biten på egen hand. Däremot såg vi inga 
hinder i att arbeta med sponsorer, så länge de kändes relevanta för deltagarna och väsentliga i 
förhållande till de budskap som skulle kommuniceras ut.  

4.3 Planering av eget event 
Planeringen av eventet inleddes under hösten 2007 när beslut togs om att anordna en reunion 
för alla nuvarande och före detta studenter på det Internationella marknadsföringsprogrammet. 
Syftet med eventet var att möjliggöra för relationer och målsättningen vi hade var att 
kontakter och nätverk skulle formas. Kontinuerligt under processens gång har vi haft möten 
tillsammans där vi diskuterat vad som behövdes göras samt hur långt vi kommit. Nedan följer 
en närmare beskrivning av den planering som ligger till grund för eventet. 
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Under oktober 2007 gick vi igenom den information som lämnats i connectionpärmen med 
detaljer kring hur reunion genomförts tidigare år, till exempel hur de arbetat samt vad som 
erbjudits under dagen. Därefter beslutade vi oss för att sätta ett datum på eventet för att ha 
något att arbeta mot. Datumet sattes till en början i slutet på februari, men på grund av att 
andra arbetsuppgifter tillkom samt att flera av dem som först ville vara med och arrangera 
hoppade av, sattes slutligen ett senare datum, vilket blev lördagen den 10 maj. Under följande 
period, oktober, november och december, fastställdes ett ungefärligt program för hur dagen 
skulle se ut samt vad den skulle innehålla och under samma period började sökandet efter de 
före detta studenterna. Eftersom den databas som fanns tillgänglig med register över tidigare 
studenter inte uppdaterats sedan 2001 krävdes en hel del efterforskningar för att få fram deras 
rätta namn, adresser och i vissa fall även E-mail. Till en början var uppgiften att fastställa 
aktuella kontaktuppgifter samt ta reda på vad de hade för arbete idag. Detta blev svårare än 
planerat av den orsaken att flertalet mailadresser som fanns i databasen inte fungerade. Istället 
fick vi söka på ett antal forum på nätet för att kunna kartlägga var alla befann sig samt vad de 
arbetade med i dagsläget. Det nätverk på Internet som främst användes var Facebook, 
eftersom forumet redan i dagsläget innehöll tre specifika IMF-sidor. Anledningen till att vi 
behövde ta reda på det i detta skede var att vi sökte fem föreläsare som kunde tänka sig att 
ställa upp och berätta för oss andra under dagen vad de arbetade med, vad det innebar och hur 
de tagit sig dit. Det var dock omöjligt att få tag på alla för att veta deras yrke i god tid och 
därför nöjde vi oss när ett tjugotal svarat, vilket var någon gång under februari månad. Utav 
dessa valdes fem ut, baserat på hur relevant och intressant deras arbete verkade, och 
kontaktades sedan med en förfrågan ifall de kunde tänka sig att ställa upp. Vi valde även att ta 
hänsyn till likhetsgraden på deras arbete eftersom vi ville ha spridda yrken för att på så vis 
kunna visa bredden på programmet samt för att tilltala och intressera så många som möjligt av 
deltagarna. De fem som anmälde intresse kring att föreläsa beslutade vi oss för att bjuda på 
tågbiljett, middag på kvällen samt en blomma i anslutning till deras föreläsning. Detta för att 
visa tacksamhet för att de ställde upp men också för att få dem att vilja komma och även 
stanna kvar hela dagen.  

För att få uppsikt över eventets ekonomi kontaktades i februari den ansvarige ledamoten och 
vi bad om att få ta över posten under processens gång. Vi ansåg att det skulle underlätta för 
oss själva att kontrollera vilka anmälningsavgifter som sattes in under anmälningstiden, 
eftersom det skulle ske löpande under april månad samt ligga till grund för den 
anmälningslista vi skulle ha till hands vid eventet. Anmälningsavgiften fastställdes till 150 
kronor för nuvarande studenter och 200 kronor för lärare och före detta studenter. 
Anmälningsavgifterna skulle bidra till att betala den mat som skulle serveras och på så vis 
minska kostnaden för IMF. Vidare under den ekonomiska aspekten av processen insåg vi att 
sponsorer skulle behövas för att täcka upp delar av de utgifter som eventet skulle innebära 
från IMF: s egen kassa. Arbetet med att finna sponsorer inleddes även det i februari med att vi 
diskuterade kring relevanta företag. Till en början resonerade vi kring att ha företag inom 
olika branscher men insåg efter några samtal med olika företag att enbart de inom 
marknadsföringssektorn var intresserade av att eventuellt ställa upp som delsponsorer. De 
företag vi beslutade oss för att kontakta närmare var Västerås Citysamverkan, VLT, ABB, 
samt Care of Haus. Dessa kontaktades sedan löpande under mars månad. Det vi var villiga att 
erbjuda företagen var att de skulle synas på inbjudan, på hemsidan och vid föreläsningarna via 
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banderoller, skyltar eller planscher. Vidare skulle de ges möjlighet att dela ut reklammateriel 
samt delta på eventet ifall så önskades. Tyvärr tackade majoriteten av företagen nej redan vid 
det första samtalet, det enda företaget som slutligen var intresserade var Care of Haus1. De var 
dock villiga att ta sponsringen en bit längre och istället avtala fram ett samarbete med IMF 
som skulle gälla under ett år. Det kontrakt vi tillsammans diskuterade fram i slutet på april 
innebar att de skulle erbjuda programmets studenter gästföreläsningar, studiebesök samt 
praktikplatser i mån av plats. I gengäld ska studenterna göra marknadsundersökningar åt 
företaget och deras kunder, ställa upp som personal vid olika event samt länka till Care of 
Haus på den nya hemsidan. Samarbetet är inte bara något som ger ekonomiskt stöd till eventet 
utan det bidrar även till en längre relation med näringslivet. Sammanlagt valde Care of Haus 
att sponsra med 5 000 kronor vilket också var vår förhoppning att lyckas finansiera ihop med 
hjälp av yttre intressenter. Oturligt nog hann inte kontraktet skrivas under innan inbjudan gick 
ut och inte heller kunde någon från företaget närvara vid eventet. Dock valde vi att själva 
berätta lite kort om avtalet under dagsaktiviteten. 

När föreläsningssalen var preliminärbokad var det dags att sätta ihop en inbjudan som sedan 
skulle skickas ut till alla före detta studenter på programmet. Utformningen av inbjudan 
påbörjades under februari månad och blev klart i början på mars. De skickades sedan ut 
omkring den 9-10 april och anmälningstiden sträckte sig sedan till den 23 april. Till de 
nuvarande studenterna valde vi att skicka ut inbjudan via mail för att spara in på kostnaderna. 
I den pärm vi fått tidigare fanns två gamla inbjudningar sparade vilket underlättade och gav 
oss något att utgå från. Vi valde också medvetet att göra inbjudan liknande de förra som gjorts 
eftersom vi genom att göra så trodde att de som deltagit tidigare år skulle känna igen den, 
minnas och bli intresserad av att delta även i år. Eftersom det var tio år sedan reunion hölls 
sist ville vi att inbjudan skulle vara intressant men också informativ så att alla skulle vara på 
det klara med vad som erbjöds under dagen samt vad den innebar. Med i inbjudan stod 
namnen på de fem föreläsare som skulle föreläsa under dagen, vad dagen var till för, vilken 
mat som skulle serveras samt våra kontaktuppgifter (Se Inbjudan under Bilaga 2). 
Programmets institution bidrog med kuvert och porto, vilket var passande då Mälardalens 
logotyp därmed fanns med på kuvertens framsida.  

Eventets dagsaktivitet var till för att ge deltagarna en inblick i livet efter studierna för att på så 
sätt kunna motivera de studenter som fortfarande studerar på programmet. De före detta 
studenter som deltog ville vi ta tillbaka till skoltiden och frambringa minnen och 
förhoppningsvis glädje. Dagens på förhand planerade schema gav inte mycket tid över för 
konversationer och mingel. Istället var tanken att få deltagarna att känna stolthet över sitt 
program samt få ett ansikte på dem som deltog, vilket vi hoppades skulle underlätta 
minglandet under kvällen. Eftersom alla som läser eller har läst programmet delar ett visst 
intresse i form av marknadsföring ansåg vi att de skulle uppskatta att få en inblick i olika delar 
av branschen och med fördel från dem som delar deras akademiska bakgrund. Med 
ovanstående synpunkter i åtanke ansåg vi att dagsaktiviteten inte bara var en trevlig 
upplevelse för deltagarna utan också en förutsättning för att kvällsaktiviteten skulle få största 
möjliga effekt. 

4320                                                
1 Care of Haus är en PR- och kommunikationsbyrå i Västerås. 
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När föreläsarna var bokade, vilket var i början på april, var det dags att reservera Kåren på det 
fastställda datumet. En trerätters middag beställdes likaså en mingeldrink som skulle serveras 
under den första timmen medan deltagarna anlände. Vi valde att boka en trubadur för kvällens 
underhållning. Denne kontaktades av en bekant till oss och bokades i mitten på mars. Fem 
långbord dukades dagen innan eventet upp av oss själva på grund av att vi ville ha kontroll 
över hur utfallet skulle bli. Vi valde bort att ha en förutbestämd bordsplacering utan tillät 
istället alla att sätta sig på valfri plats. Under kvällen var det trubadurens uppgift att stå för all 
underhållning förutom ett antal spontana tal som vi hoppades på skulle förekomma. En 
musikfrågesport planerades in som ”teambuilding”, där lag skulle bildas och deltagarna blev 
tvungna att konversera med övriga runt bordet. Anledningen till att vi valde en kvällsaktivitet 
under eventet var dels för att förlänga upplevelsen för deltagarna men också för att ge dem en 
möjlighet att fortsätta konversationer de påbörjat under dagen under en mer avslappnad 
stämning. Under kvällen kunde de mingla med övriga deltagare på ett annat sätt än under 
dagen eftersom kvällen inte innehöll något givet schema.  

4.4 Genomförande av eget event  

Under dagen då eventet ägde rum var vår uppgift att se till att allt flöt på som det var tänkt 
utan att ta över allt för mycket. Tanken var istället att deltagarna skulle mingla och konversera 
på egen hand utan några uppsatta regler. Dagen började med att vi mötte upp föreläsarna för 
att hjälpa dem med förberedelserna inför presentationerna och för att hälsa dem välkomna 
innan de övriga deltagarna anlände. Det var sedan tidigare planerat att föreläsningarna skulle 
börja 13.00 men när det väl var dags hade inte de omkring 80 deltagarna som anmält sig (30 
före detta och 50 nuvarande) anlänt och därför beslöt vi oss för att vänta ytterligare 15 
minuter. På grund av att den aktuella dagen var en av årets första riktigt soliga och varma 
dagar blev uppslutningen sämre än förväntat, då alla anmälda inte dök upp. Efter att ha 
inväntat de andra en stund startade vi dagen med att välkomna alla deltagare och Ingemar 
Haglund, utbildningsansvarig för programmet, inledde med att berätta om hur IMF: s 
verksamhet ser ut idag. Därefter höll tre av föreläsarna sina föreläsningar innan det var dags 
för fika och mingel. Engagemanget bland deltagarna var högt och efter varje föreläsning 
ställdes intressanta frågor till föreläsarna och mindre diskussioner uppstod. Den 30 minuter 
långa fikapausen flöt på och det konverserades och minglades bland deltagarna. Efter att de 
två resterande föreläsningar ägt rum var det dags för oss att avrunda dagsaktiviteten med att 
berätta kort om eventets sponsor, Care of Haus, och vad det kommande samarbetet skulle 
innebära. Detta ledde till ett intresse hos flera av de före detta studenterna när de insåg att 
deras företag eventuellt kunde ha möjlighet till att starta ett samarbete och genom det erbjuda 
praktikplatser åt IMF: s studenter. De som var intresserade gav oss visitkort och vi lovade att 
höra av oss för att diskutera ett eventuellt, framtida samarbete. Efter det tackade vi alla som 
närvarat och förklarade att vi skulle ses igen på kåren för middag och mingel klockan 19.00.  

På kvällen var det återigen dags att träffas för middag på kåren. De deltagare som inte hade 
medverkat på dagen hade nu anlänt och antalet närvarande var som planerat runt 70 stycken. 
Vädret var varmt så vi beslöt oss för att bjuda på fördrinken ute på terrassen, även trubaduren 
följde med och bjöd på mingelmusik. Det bildades snabbt små klungor bland deltagarna där 
det pratades och skrattades. Ungefär 40 minuter senare var det dags att ta plats vid ett av de 
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fem långborden för att inleda middagen. Trots att vi inte hade någon bordsplacering blev det 
en blandning av före detta och nuvarande studenter vid borden. Middagen påbörjades, 
trubaduren spelade musik och konversationerna var i full gång. Medan vi inväntade de olika 
rätterna spelade trubaduren låtar som de flesta kunde sjunga med i och ljudnivån höjdes. Vid 
efterrätten var det dags för en musikfrågesport där deltagarna bildade små grupper för att 
svara på diverse musikfrågor. Engagemanget för tävlingen var stort och de flesta deltagarna 
deltog. Kvällen bjöd senare på dans för dem som önskade, men chansen till ytterligare mingel 
erbjöds också. Under hela kvällen minglade nuvarande och före detta studenter och vi 
observerade att det delades ut visitkort. När vi pratade med deltagarna under kvällen berättade 
de flesta för oss att dagen med föreläsningar hade varit givande och att kvällen hade varit 
underhållande och bjudit på många diskussioner mellan deltagarna.  

4.5 Eventet och relationer 
Vid ett flertal tillfällen såg vi att visitkort delades ut och några gånger under kvällen kom 
deltagare fram till oss och berättade om kontakter de knutit. Vi försökte också i den mån det 
var möjligt att fråga deltagarna om de ansåg sig ha skapat några kontakter och huruvida de 
hade planer på att höra av sig till den eller de som givit dem visitkort. Under dagen delades 
också två visitkort ut till IMF, då några före detta studenter via sitt företag ville erbjuda 
studenter praktikplatser.  

Några dagar efter eventet ägt rum mottog vi brev från ett antal före detta studenter där de 
tackade för en trevlig tillställning. En av dem förklarade också att hennes företag var 
intresserat av att erbjuda IMF: s studenter praktikplatser. Många av de nuvarande studenterna 
hörde också av sig till oss och tackade för en trevlig kväll och några berättade att de erhållit 
visitkort från några före detta studenter och att de hade planer på att höra av sig till dessa. 
Även de två lärare som deltog vid eventet hade knutit kontakter med före detta studenter. 
Kontakter som de planerade att underhålla och använda i framtiden.  
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5 Analys 

Syftet med detta kapitel är att analysera och jämföra empirin med den redovisade teorin. 
Kapitlet består av syftets tre delar vilka presenteras och behandlas under skilda rubriker. 

5.1 Planering och genomförande 
I teorin nämns vikten av att eventets syfte och målsättning fastställs i planeringens inledande 
fas för att sedan prägla det fortsatta planeringsarbetet. Viktigt är också att bestämma vilket 
budskap som ska kommuniceras ut samt på vilket sätt. Vad gäller det anordnade eventet var 
syftet och målsättningen given i ett tidigt skede i processen eftersom det var den huvudsakliga 
anledningen till varför idén kring eventet kom upp. Syftet med eventet var att möjliggöra för 
relationer att skapas och målsättningen vi hade var att kontakter och nätverk skulle formas. 
Detta innebar att eventets fortsatta planering utgick ifrån detta och formades för att på bästa 
möjliga sätt uppnå syftet och målet med eventet. Vilket budskap som skulle kommuniceras ut 
reflekterade vi aldrig över i planeringen, det är först nu i efterhand det framkommit vilket 
budskap som egentligen sändes ut under dagen, nämligen gemenskap. Anledningen till att 
budskapet aldrig bestämdes var att vi inte hade någon tydlig sändare och mottagare samt att vi 
inte övervägde vad vi erbjöd förutom eventet. Att budskapet inte diskuterades kring i 
planeringsprocessen var en brist i vår planering och inte något som rekommenderas varken av 
oss eller i teorin. Valet av budskap är egentligen något som kräver eftertanke eftersom det 
måste upplevas som relevant av målgruppen samtidigt som det sammanfaller med företagets 
image och det event som anordnas. Saknas kopplingen mellan upplevelsen, mötet och 
budskapet uppstår aldrig den röda tråden i kommunikationen vilket kan leda till att företagets 
image drabbas negativt eller att syftet med eventet inte uppfylls. Vid det anordnade eventet 
anser vi att den röda tråden fanns, men att den inte var så tydlig. Detta ledde till att syftet inte 
riktigt uppfylldes i den grad vi önskat. Likaså hade fler deltagare bidragit till att syftet 
uppfylldes i en högre utsträckning eftersom fler relationer hade kunnat inledas.  

Valet att arrangera ett eget event ansågs vara relevant eftersom vi behövde tydlig plattform att 
samla deltagarna på, där de kunde interagera och kommunicera utan brus från yttre störningar. 
Likaså valde vi att enbart använda före detta studenter som föreläsare för att minimera 
inblandningen från andra deltagare. Målet med eventet, att möjliggöra för relationer inom 
programmet, krävde att enbart de med anknytning till programmet närvarade eftersom andra 
deltagare endast hade försvårat kommunikationen och interaktionen dem emellan. Den egna 
arenan bidrar också till att göra bruset mindre och att de som arrangerar har en högre kontroll 
över det som sker. Den högre kontrollen kände vi var av betydelse eftersom eventet skulle 
ligga till grund för vår pågående undersökning samt att vi därmed också kunde styra eventet 
mer fritt. I teorin nämns att det är viktigt vid planering av ett eget event att arrangören är 
välorganiserad och strukturerad i sitt arbete samt att planeringsprocessen utförs noggrant. 
Risken är annars att fel uppstår längs vägen eller under genomförandet av det aktuella eventet. 
Att anordna ett eget event innebär också en stor osäkerhet eftersom allt måste fungera och gå i 
lås för att tilltala målgruppen på bästa möjliga sätt. För att kontrollera att tidsplanen hölls, att 
planeringen sköttes och att eventuella misstag undveks, hade vi kontinuerliga möten där vi 
diskuterade kring vad som gjorts och vad som behövdes göra framöver.  
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Efter att syftet, målsättningen och budskapet är fastställt ska, i enlighet med teorin, riktlinjer 
tas fram för hur målsättningen ska uppnås. Beslut för hur eventet ska integreras i den övriga 
marknadskommunikation bör också arbetas fram. Det senare var dock inte möjligt i detta fall 
på grund av att vi är oberoende studenter som gör detta utan någon koppling till skolans redan 
existerande marknadskommunikation och marknadsföringsåtgärder. I detta skede bör även en 
undersökning av målgruppen genomföras för att ta reda på vad eventet bör innehålla och hur 
budskapet ska kommuniceras. Tanken bakom detta event var emellertid att bjuda alla som 
någonsin läst eller läste programmet vilket gjorde att vi redan hade en väl definierad 
målgrupp. Med hjälp av den databas vi hade tillgång till med namn- och adressregister hade vi 
ett underlag till den målgrupp som skulle bjudas in. Däremot utformades planer och skisser 
för vad som skulle krävas för att uppnå eventets mål, exempelvis hur dagen skulle se ut samt 
vad den skulle innehålla för aktiviteter för att tilltala deltagarna. Vi ville redan i inbjudan vara 
tydliga med vad som skulle erbjudas samt varför dagen behövdes. Deltagarna skulle veta vad 
som väntade samtidigt som vi ville locka med ett attraktivt event. Genom att ange hur många 
som var bjudna samt hur få platser det fanns ville vi göra eventet mer exklusivt och ge 
målgruppen en sporre till att vilja anmäla sig samt försöka få in anmälningarna i god tid.  

Vidare i den planeringsprocess som tas upp i teorin bör en plan över eventets budget, 
marknadsföring och övriga resurser utformas. I undersökningens fall gjordes detta relativt 
tidigt, då de resurser vi hade att tillgå var begränsade. Budgeten fastställdes och utvisade att vi 
var i behov av finansiellt stöd för att kunna genomföra eventet och uppnå den uppsatta 
målsättningen på ett givande sätt. Beslut togs därmed att försöka få tillfälliga sponsorer att 
finansiera eventet samtidigt som de som ville delta blev tvungen att betala in en viss summa i 
samband med anmälan. Denna summa trodde vi inte skulle påverka deras beslut att närvara då 
de flesta vet att vi som studentförening inte har samma mål som ett vinstdrivande företag 
vilket kan göra dem mer villiga att betala. Viktigt att tänka på vid val av sponsorer är att de 
känns relevanta för målgruppen och samstämmer med det budskap som kommuniceras ut. 
Likaså måste sponsorerna överensstämma med den image företaget byggt upp. Vi valde att 
kontakta företag vi ansåg sammanstämde med IMF samt hade ett gott rykte i Västerås. Målet 
med eventet var indirekt att skapa kontakter och nätverk med näringslivet, vilket gjorde att 
valet av de yttre finansiärerna baserades på huruvida vi ansåg att de skulle kunna bidra med 
mer än bara tillfälligt ekonomisk stöd. I vissa fall kan tillfälliga sponsorer nämligen leda till 
ett mer långvarigt samarbete, vilket vi tillslut lyckades skapa med Care of Haus, där ett 
ettårigt avtal slöts.   

I teorin nämns att mindre event ofta inte behöver någon omfattande marknadsföring utan att 
det i de flesta fall är tillräckligt med direktutskick av något slag. Redan tidigt i processen 
beslutade vi att eventets marknadsföring till största delen enbart skulle bestå av personliga 
inbjudningar. Som ett komplement till de personliga inbjudningarna försökte vi kommunicera 
med de i målgruppen vi kom i kontakt med, exempelvis på skolan och på ett flertal IMF-
forum på nätet. Vi anser att företag via marknadsföring på nätet och specifikt i olika forum 
effektivt kan nå grupper med liknande intressen på ett relativt smidigt sätt. I förhållande till 
den budget vi hade att tillgå var detta det mest effektiva sättet att nå målgruppen på när den är 
spriden över hela landet men ändå oerhört begränsad. Något vi fick erfara var dock betydelsen 
av att inbjudningarna skickas ut i god tid före anmälningstiden går ut. På grund av bristande 
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planering skickades inbjudningarna ut relativt sent vilket vi tror bidrog till det låga 
deltagarantalet. Dagen inföll också under pingst när många redan är uppbokade sedan en lång 
tid tillbaka, exempelvis för bröllop och liknande, vilket vi tror gjorde att en tidig inbjudan i 
detta fall hade haft stor betydelse.  

De resurser eventet skulle kräva, exempelvis lokaler, mat och underhållning, kartlades tidigt 
av oss, vilket också rekommenderas i teorin. Vi valde att förlägga eventets båda delar, dags- 
och kvällsaktiviteten, till skolans lokaler för att skapa en tydligare plattform och därmed 
stärka den röda tråden. Trubaduren bokades som underhållning för kvällen eftersom vi ansåg 
det passa majoriteten av deltagarna men också eventets utformning och karaktär.  Likaså 
underlättar sådan form av underhållning konversationer, främjar interaktioner och förhöjer 
den satta stämningen. Under det musikfrågesport som anordnades av trubaduren blev 
exempelvis deltagarna ombedda att diskutera frågorna med övriga vid bordet, vilket ledde till 
att det samtalades över klass- och åldersgränser. Vi valde också att under kvällen bortse från 
bordsplaceringar även om dessa kan vara effektiva på så vis att de nästintill tvingar människor 
att interagera med bordsgrannar. Vi ansåg dock att alla skulle ha det trevligare ifall det fick 
välja sin plats vid bordet. Risken med bordsplacering är också att de som anser sig ”hamna 
fel” eller i tråkigt sällskap kan få en dålig upplevelse, bli på dåligt humör och bortse från att 
konversera med någon annan överhuvudtaget. 

En risk som nämns i teorin vad gäller genomförandet av event är möjligheten att något 
oförutsett inträffar, något som inte kunnat planeras in utan som står helt utanför arrangörernas 
makt. Detta var också något vi fick erfara under dagsaktiviteten vid det anordnade eventet. 
Under den aktuella dagen var det högsommarvärme vilket bidrog till att flertalet av dem som 
anmält sig avstod från att komma till de föreläsningar som hölls. Vid oförutsägbara händelser 
är det viktigt, anser vi, att arrangören är strukturerad och välorganiserad, som nämnts tidigare, 
men även flexibel och kreativ och inte låter händelsen påverka eventet i allt för hög 
utsträckning. Detta kan minimera deltagarens uppfattning om den inträffade situationen samt 
dämpa de negativa effekter som kan uppstå. Event marketing kan, som det förklaras i teorin, 
liknas vid en direktsändning i TV, eftersom allt sker direkt och ingen andra chans ges att 
radera det som hänt och göra om. Inte heller kan samma event byggas upp och återskapas vid 
ett senare tillfälle. Därför är det av högsta betydelse att arrangören gör det bästa av situationen 
för att kunna uppnå eventets syfte och mål.  

5.2 Hur kan relationer möjliggöras via event marketing? 
Enligt teorin är det av stor betydelse att arrangören har kunskap om den målgrupp som är 
aktuell för eventet. Det är först när de är medvetna om vad som är viktigt och värdeskapande 
för målgruppen som de kan utforma ett event med en tydlig röd tråd där upplevelsen, mötet 
och budskapet faller samman och därmed kan möjliggöra för relationer. Vi anser att 
kunskapen om målgruppen vid det anordnade var relativt hög då majoriteten av deltagarna var 
nuvarande studenter. Dessa kan vi på ett enklare sätt relatera till och därmed veta vad som är 
värdeskapande för dem samt vad de förväntar sig att få ut av eventet, då deras förväntningar 
sannolikt är lik våra egna. Däremot var det svårare för oss att ha kunskap om de deltagare som 
var före detta studenter eftersom de var av blandad ålder, 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 därmed har ett intresse för marknadsföring. På grund av den begränsade 
informationen valde vi att utföra eventet på liknande sätt som det gjorts tidigare år av 
dåvarande studenter. Detta för att skapa igenkänning, men också för att minimera risken att 
anordna ett event som möjligen hade kunnat upplevas som negativt av före detta studenter.  

Som nämns i teorin lever känslan från evenemanget vidare i produkten vilket bidrar till att 
relationen mellan kunden och företaget blir mer konkret då annan information från företaget 
väcker minnet från evenemanget till liv. Därför anser vi att event anordnade för studenter kan 
leda till att de upplever en tydligare kontakt med programmet samt att den känsla de får vid 
evenemanget återspeglas i utbildningen. Om event blir något återkommande kan det alltså 
gynna relationer mellan programmets studenter och IMF eftersom studenterna upplever sin 
utbildning som något positivt och något som ger dem ett mervärde förutom kärnerbjudandet.  

I teorikapitlet nämns att det krävs en gemensam nämnare för att relationer ska skapas och att 
ett event kan utgöra nämnaren. Deltagarna på eventet hade dock sedan tidigare flera 
gemensamma nämnare sinsemellan, bland annat IMF programmet, ämnet marknadsföring, att 
de har bott eller pendlat till samma stad under en tid samt att vissa haft samma lärare. När den 
gemensamma nämnaren var så pass tydlig blev det enklare för deltagarna att självständigt 
integrera med andra deltagare och inleda diskussioner. Vid detta event behövde alltså inte 
eventet utgöra nämnaren utan flera gemensamma nämnare fanns redan hos målgruppen, vilket 
ökade förutsättningarna avsevärt för att relationer skulle uppstå. Det som krävdes var att 
skapa en plattform där de kunde mötas, integreras och knyta framtida kontakter. Vidare anser 
vi att de gemensamma nämnarna samt den tydliga plattformen inte bara ledde till att de kände 
gemenskap utan även samhörighet, vilket enligt teorin är en grundläggande faktor för 
skapandet av relationer.  

Ytterligare en förutsättning för att möjliggöra relationer är att det, i enlighet med teorin, finns 
engagemang och önskan bland deltagarna att faktiskt vilja skapa relationer. De måste vara 
engagerade och vilja integrera och knyta kontakter. Viktigt är också att deltagarna är 
medvetna om det kommunicerande budskapet och målet med eventet för att veta vad de ska 
förvänta sig och vara engagerade för. Om deltagarna innan eventet är informerade om att de 
har möjlighet att skapa nätvärk, anländer de till eventet förberedda och förhoppningsvis 
engagerade för det som erbjuds. Vid eventet hade vi redan i inbjudan skrivit att det var dags 
för kontakter att skapas, vilket vi hoppades skulle innebära att de som deltog visste vad som 
erbjöds och därmed skulle delta med ett högre engagemang.  

Vi anser att engagemanget bland eventets deltagare var högt. Det förekom diskussioner bland 
deltagarna och vi upplevde att de flesta hade en öppen och positiv inställning till eventet. Som 
nämnts tidigare var dock engagemanget högre bland dem som deltagit på dagen, förmodligen 
för att de redan hade bekantat sig med övriga deltagare under dagsaktiviteten. Dock är det 
viktigt att arrangörer är medvetna om att det krävs engagemang från båda sidor för att eventet 
ska bli lyckat. Likväl är det alltid arrangörerna själva som ska ha ett större engagemang för att 
inspirera och påminna deltagarna om budskapet, eftersom det lätt kan glömmas bort. 
Deltagarna vid eventet sökte sig gärna till dem som de redan var bekanta med och vi försökte 
i den mån det var möjligt att sammanföra dem med andra och sedan uppmana till 
konversation och interaktion. Det låga deltagandet från före detta studenter tror vi inte 
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påverkade eventets syfte och mål i någon större utsträckning. Däremot tror vi att fler före 
detta studenter hade gett de nuvarande studenterna större möjligheter att bredda sina nätverk 
och bidragit till att i en högre utsträckning visa vilka utvägar programmet kan ge.  

Som nämnts i teorin sker kommunikationen vid ett evenemang direkt med den deltagande 
målgruppen och budskapet levandegörs i och med att eventet äger rum. Det är viktigt att låta 
deltagarna känna sig involverade i eventet samt låta dem vara med och skapa interaktion så att 
gränsen mellan sändare och mottagare är otydlig. Deltagarna kan också själva bestämma när 
de vill delta och till vilken utsträckning, vilket gör att de inte känner sig påtvingade ett 
budskap. Vid eventet valde vi att inte ha en tydlig sändare utan låta deltagarna själva ta 
initiativ och vi antog en roll som vanliga deltagare. Vi ville undvika att informera utan istället 
aktivera och låta deltagarna styra eventets utveckling. Deltagare som involveras, aktiveras och 
engageras på olika sätt med de fem sinnena blir, i enlighet med teorin, mer mottaglig för det 
budskap som kommuniceras ut. Är budskapet att känna gemenskap samt att knyta kontakter 
ökar möjlighet för att det ska uppfyllas avsevärt i motsats till om det kommunicerats ut via 
traditionell marknadsföring. 

I teorin nämns att deltagarna inte kan kastas in i ett sammanhang utan de måste ha möjlighet 
att sätta evenemanget i en kontext. Vet inte deltagarna vad de ska förvänta sig kan 
evenemanget upplevas som förvirrande. Vi upplevde att dagsaktiviteten med föreläsningar var 
positivt och fungerade som ett forum där deltagarna kunde få en inblick i vilka som deltog 
samt lära känna varandra genom fika och mingel. Dagsaktiviteten främjade kvällens aktivitet 
och vi märkte att de som deltagit på dagen och där skapat kontakter fortsatte att konversera 
och interagera på kvällen. De deltagare som endast var med på kvällen höll sig mer till sig 
själva och var inte lika angelägna om att skapa kontakter med andra deltagare. De som var 
aktiva under dagsaktiviteten hade redan lagt grunden till en relation och kunde fortsätta bygga 
vidare på den under kvällen.  

Vi är eniga om att ett enda event inte räcker för att skapa långsiktiga relationer utan det krävs 
att deltagarna får chansen att träffas igen och därmed få ytterligare möjligheter att diskutera 
och fortsätta byggandet av relationer. Ett event äger oftast inte rum under speciellt många 
timmar och chansen för deltagarna att hitta någon de upplever att de har ett utbyte av och 
därför också kan starta en konversation med kräver mer tid och upprepade möten. Likväl 
anser vi att grunden till relationer kan läggas vid enskilda event och i de fall 
kontaktinformation utbyts mellan parterna kan de själva fortsätta att bygga på relationen. För 
arrangören är det dock svårt att veta om det inträffat och vad som sker efter eventet ägt rum. 
Åtgärder arrangören kan ta till för att främja kontakter mellan deltagarna och hjälpa till vid 
byggandet av relationer även efter eventet ägt rum är genom att exempelvis skicka ut 
kontaktlistor och tackkort till dem som har deltagit.  

Risken vid event som detta, i form av en återträff, är att deltagarna enbart är intresserade av 
att underhålla befintliga eller återuppta gamla relationer av den anledningen att många av dem 
inte träffats på en längre tid. Detta är givetvis både negativt och positivt. Även om gamla 
relationer ska underhållas är det viktigt att även nuvarande studenter har en chans att skapa 
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kontakter med före detta studenter. Således ställer vi oss frågan om evenemang i form av 
återträffar är ett bra forum för att skapa nya relationer när det främsta syftet med återträffar 
egentligen är att träffa gamla bekanta. Vi anser dock att det anordnade eventet skiljer sig från 
traditionella återträffar när även nuvarande studenter bjöds in för att integrera. Återigen är det 
deltagarnas engagemang och vilja att skapa relationer som avgör. 

5.3 Hur stärker relationerna IMF som program? 
I teoriavsnittet om relationer nämns att det krävs ett stort engagemang från alla parter ifall 
relationer ska uppstå och existera under en längre tid. Det är först när de inblandade upplever 
att det finns något ömsesidigt utbyte som engagemanget uppstår. 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 två studenter som anmälde intresse för att erbjuda nuvarande 
studenter praktikplatser på de företag där de arbetade. Detta hoppas vi träder i kraft samt att 
det förhoppningsvis kan leda till ett långvarigt samarbete mellan programmet och de 
intresserade företagen. Praktikplatser är något som studenter efterfrågar och som därmed kan 
användas som marknadsföringsargument vid rekrytering av nya studenter för att göra 
programmet mer konkurrenskraftigt. Samarbeten kan givetvis utökas och tids nog 
förhoppningsvis erbjuda mer än bara praktikplatser, vilket gör att möjligheten till att kunna 
anordna gästföreläsningar och studiebesök ökar avsevärt. Detta är också något som tilltalar 
studenter vid val av skola och utbildning och därför en viktig tillgång för IMF som program.  

Aktiviteterna, i form av evenemang, kan leda till att studenter upplever ett mervärde kring sin 
utbildning. När studenterna uppfattar det som att utbildningen ger dem mer än själva 
kärnerbjudandet blir de förhoppningsvis mer nöjd med sin utbildning, vilket också ökar 
chanserna för att de blir mer lojala. I enlighet med teorin är lojala kunder, i detta fall 
studenter, mer angelägna om att bibehålla och underhålla relationer vilket kan innebära att 
avhoppen från programmet minskar. De lojala och nöjda kunderna ökar även möjligheten till 
att positiv word of mouth sprids, vilket således kan leda till att utbildningen får ett gott rykte 
bland studenter, men också hos övriga i studentens närhet. Eftersom utbildning är en tjänst 
och ingenting som studenten kan prova innan köpet, har ryktet en stor påverkan på vilken 
skola och utbildning studenten slutligen väljer. 

De föreläsningar som ägde rum under dagen tror vi bidrar till att nuvarande studenter kände 
inspiration och framförallt att de fick ett ökat förtroende för utbildningen. Vid föreläsningarna 
fick de själva se, höra och konversera med före detta studenter som haft stora framgångar i 
karriären efter utbildningen. Om förtroendet ökar kan även det på sikt leda till att avhoppen 
från programmet minskar och att det stärker IMF rykte, både intern på skolan samt utåt mot 
andra studenter. 

Eventet kan även ha bidragit till att relationer inom programmet stärktes inom de olika 
klasserna, men också över klassgränserna, vilket kan i sin tur leda till att en större känsla av 
gemenskap uppstår. Gemenskapen, vilken i efterhand ansågs vara eventets budskap, kan bidra 
till att det blir bättre uppslutning av IMF studenter vid de aktiviteter som anordnas på skolan 
och på sikt kan fler studenter vilja anordna liknande tillställningar vilket kan stärka IMF: s 
position internt men även att det sprids positiva ord om programmet utåt.  
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Om relationer stärks inom programmet samt med vissa delar av näringslivet 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 sätt att rekrytera studenter på.  Som nämns i teorin är inte konsumenter idag lika 
mottaglig för informerande reklam som visar dem en upplevelse utan de vill uppleva 
budskapet själva. Att anordna ett event där de blivande studenterna får träffa nuvarande och 
före detta studenter, bortom allt mediebrus, kan göra att budskapet kommuniceras ut mer 
effektivt. Detta kan leda till att antalet sökande ökar successivt samt att programmet på sikt 
återfår sitt goda rykte.   
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6 Slutsats 

Syftet med detta kapitel är att redovisa resultatet av undersökningen genom att besvara de 
frågeställningar som ställdes i det inledande kapitlet. Avslutningsvis ges förslag till vidare 
studier inom det undersökta området.  

Vid planering och genomförande av ett event är det av högsta betydelse att anordnaren är 
välorganiserad och strukturerad. Planeringsprocessen bör följas noggrant och inget steg i den 
kan ignoreras eller hastas igenom. Viktigt är också att syftet, målsättningen och budskapet är 
väl överlagt och genomarbetat eftersom detta sätter prägel på det fortsatta arbetet. Om inte 
planeringsprocessen utförs korrekt eller om vissa steg i den överses finns risken att den röda 
tråden faller bort mellan upplevelsen, mötet och budskapet. Detta kan leda till att eventet inte 
motsvarar deltagarnas förväntningar eller att det spretar åt olika håll, vilket kan innebära att 
målet med eventet inte uppfylls. Om något mot förmodan skulle gå fel under planeringen eller 
genomförandet av ett event är det dock viktigt att anordnaren är flexibel och kreativ och inte 
låter det oförutsedda drabba eventet i allt för hög utsträckning. 

För att möjliggörandet av relationer ska vara tänkbart vid ett event krävs att anordnaren skapat 
en tydlig plattform som är anpassad efter målgruppen. Det är därför av stor vikt att 
målgruppen är analyserad och välbekant för företaget samt att den i förväg är informerad om 
vad den kan förvänta sig vid eventet, exempelvis ifall det handlar om mingel, prova på eller 
information. Vet deltagarna om att möjligheten att skapa kontakter finns kan de i förväg 
förbereda sig på detta vilket kan göra att enbart de som är ute efter kontakter och nätverk 
väljer att delta. 

För att underlätta att relationer skapas bör deltagarna ha en gemensam nämnare förutom 
eventet eftersom det gör att interaktioner och konversationer förenklas. Vid det anordnade 
eventet hade deltagarna en mängd gemensamma nämnare vilket gjorde att de kunde diskutera 
mer problemfritt och självständigt då de hade en hel del ämnen att inleda samtal med. Detta 
gör att deltagarna inte bara känner gemenskap utan också samhörighet, vilket är en viktig 
grundsten vid byggandet av djupa och mer långvariga relationer. 

Något som är av hög betydelse vid möjliggörandet av relationer är att det finns engagemang, 
både från arrangörens sida men också från deltagarna. Engagemang är svårt att tvinga fram 
men kan underlättas ifall eventet byggts upp utifrån målgruppens intresse och även bidrar till 
att aktivera och involvera målgruppen i en hög utsträckning. I motsats till traditionell 
marknadskommunikation bör det under ett event inte vara lika självklart vem som är sändare 
och vem som är mottagare utan interaktion är en viktig faktor. Involveras deltagarna med de 
olika sinnena ökar möjligheten att de tar till sig av det kommunicerade budskapet, vilket gör 
att eventet syfte och mål kan uppnås mer effektivt.  

Med ovanstående punkter i åtanke är event marketing är ett bra verktyg för att möjliggöra 
relationer och bör finnas med i företagets marknadskommunikation som ett komplement till 
den traditionella marknadsföringen. Dock kan enbart ett enstaka event lägga grunden för 
relationer och starta upp en process som behöver underhållas och byggas vidare på, 
exempelvis genom att kontaktlistor skickas ut efter att eventet ägt rum. 
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I de fall då relationer skapas eller bibehålls inom ett utbildningsprogram eller mellan 
programmet och näringslivet kan det leda till att programmets och/eller skolans varumärke 
stärks. Kopplingar med näringslivet är idag något som studenter efterfrågar av sin utbildning 
och därför något som bidrar till att göra utbildningar mer eller mindre attraktiva. Relationer 
med näringslivet kan innebära praktikplatser och studiebesök och ger en utbildning starka 
marknadsföringsargument i kampen om studenter.  

Vidare anser vi att aktiviteter, så som inspirerande events, gör studenterna mer nöjda med sin 
utbildning vilket kan göra dem mer lojala och därmed även mer angelägna om att bibehålla 
och underhålla relationen. Detta kan bidra till att avhoppen från programmet minskar samt att 
studenterna sprider positiv word of mouth om utbildningen och skolan till människor i sin 
omgivning. Utbildningar är abstrakta och kan inte provas på liknande sätt som en vara innan 
valet skall tas. Detta gör att rykten och människors åsikter har en betydande roll vid 
rekryteringen av nya studenter. 

6.1 Förslag till vidare forskning 

Under arbetet med denna uppsats har det löpande framkommit intressanta perspektiv på hur 
event marketing kan användas och utformas, tyvärr har inte dessa rymts inom ramen för 
denna uppsats. Det hade varit intressant att följa upp eventet, förslagsvis med enkäter, för att 
se hur deltagarna uppfattade evenemanget. I de fall där 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 större 
kunskap om event marketing därmed troligen hade gjort annorlunda. Det hade även varit 
tänkvärt att studera hur eventbyråer jobbar med event marketing och speciellt i de fall syftet 
med evenemanget är att skapa relationer. Hur företag arbetar med event marketing och om de 
anser att det är ett effektivt sätt att arbeta på hade varit intressant att studera och därmed öka 
förståelsen för event marketing samt se hur företag arbetar med det i praktiken 
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Bilaga 1 – Eventets budget 
 

Inkomster:  

Anmälning 11 050  

Care of Haus   5 000 

Summa:  16 050 kronor 

 

Utgifter: 

Hyra av Kåren    2 500 

Trubadur   5 000 

Inbjudan      800 

Utskrift      350 

Fika + Pynt      970 

Mat 10 500 

Pris      200 

Fördrink   1 400 

Blommor      250 

Summa: 21 930 kronor 

 

Total summa:  - 5 910 kronor 

 

 

 

 

 



 

 

Bilaga 2 - Inbjudan 
Lördagen den 10 maj är det återigen dags för IMF: s reunion. Det är nu  
10 år sedan sist, vilket är alldeles för lång tid! Det är dags för ”gamla”  
IMF: are att återuppleva kära minnen och för de yngre att knyta intressanta kontakter för 
framtiden. Alla som någonsin läst eller läser programmet är inbjudna, men det finns bara 
200 platser så det är först till kvarn som gäller! Med detta i åtanke tror och hoppas Vi att 
alla kommer att få en trevlig dag!  

Under dagen kommer fem ”gamla” IMF: are att berätta för oss andra vad de arbetar med 
idag. Under pausen bjuds det på kaffe och smörgås. På kvällen fortsätter festligheterna på 
Kåren med trerätters, underhållning av trubadur, dans och mingel. Sistaårselever på 
programmet kommer även att examineras med en liten ceremoni! Kan det bli bättre!? 

På Kåren kommer följande att serveras:  

(meddela i samband med anmälan ifall Ni har några speciella önskemål vad gäller maten) 

9 Skagentoast 
9 Fläskfilé med bearnaisesås och klyftpotatis 
9 Paj med vaniljsås 
 

Vi hoppas såklart att Du vill komma på både föreläsningarna och middagen! Kostnaden 
för hela dagen, inklusive middagen, är 150 kr för nuvarande studenter och 200 kr för 
övriga. Kan Du inte vara med på kvällen är Du ändå varmt välkommen till föreläsningarna 
och betalar då 50 kronor. Glöm inte att platserna är begränsade! Betalning är lika med 
anmälan (glöm inte att skriva med Ditt namn när Du skickar in pengarna så vi vet vem de 
kommer ifrån) och pengarna sätts in på IMF: s konto, plusgironummer: 345 356-0:  

SENAST DEN 22 APRIL 2008 

Har Du några frågor eller önskemål 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 så många som möjligt kommer och vi hälsar Er 

 

VARMT VÄLKOMNA! 

   

 

 

 

 



 

 

PROGRAM 

Mälardalens Högskola 

13.00 Samling i OMEGA-salen. Alla hälsas välkomna. 

13.15 Presentation av IMF-föreningens verksamhet idag. 

 – Utbildningsansvarig Ingemar Haglund 

13.30 Annelie Ribba 

– Kommunikationsstrateg på Essential Communication (www.essentialcom.se) 

14.00 Astrid Hallenstedt 

– Sponsoransvarig Svenska Filmfestivalen (www.stockholmfilmfestival.se) 

14.30 Peter Cederholm 

 – Chef för Carats Interactiveavdelning (www.carat.se) 

15.00 Fikapaus 

15.30 Ylvali Hägg 

– Projektledare på marknadskommunikation på Iggesund Paperboard. 
(www.iggesund.com) 

16.00 Kennet Vrågård 

– Produktchef för affärsområdet Licenser vid Skandinaviska Färginstitutet 
(www.ncscolor.se) 

16.30 Avrundning 

 Kåren 

 ca 19.00 Middag 

 – Trerätters, underhållning av trubadur, dans och mingel 

 

 

 


