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Sammanfattning

Syftet med denna uppsats ir att 6ka forstaelsen for anvindning och tillimpning av
Event Marketing. Varfor foretag anvinder sig av det samt vad eventbyraer tror dr
foretagens motiv. Event Marketing innebir helt enkel att marknadsfora en produkt
eller en tjanst genom ett evenemang. Eventet samlar en viss malgrupp i bade tid

och rum men #r pa sa sitt dven begrinsad i antalet kontakter som den skapar.

Metoden som har anvints for denna uppsats dr av kvalitativ karaktir. Under
arbetets gang har vi genomfort fyra intervjuer som flerfallsstudier. Tva av
intervjuerna har utférts pa eventyraerna PS Communication och Minnesota
Communication samt tva intervjuer med eventansvariga pa foretagen Lugna
Favoriter och Swedbank. Resultaten har relaterats till befintliga teorier for att

bittre forsta motiven bakom anvindandet av Event Marketing.

De teorier som behandlas 1 uppsatsen &r transaktionsmarknadsforing,
relationsmarknadsforing, virdestjidrnan, virdekejdan, word-of-mouth,
involveringsteorin och Event Marketing. Teorierna redovisas ingaende och varfor

de ar viktiga for denna uppsats.

Analysen visar att Event Marketing anses vara ett utmirkt verktyg for att stirka
relationer men dven ldmpligt att anvidndas i syfte att 0ka forsédljningen av ett

foretags produkt.
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I Inledning

I detta kapitel ges en bakgrund till Event Marketing och utvecklingen av det som en

marknadsforingsstrategi. Vidare redogors syftet med denna uppsats.

1.1. Bakgrund

I en foranderlig vérld géller det for dagens foretag att folja med i utvecklingen. Traditionellt
sett har foretag anvint sig av transaktionsmarknadsforing. Fokus ligger déri pa ett utbyte som
ses som en enstaka hindelse utan tanke pa aterkop. Men allteftersom konsumenter blir
medvetna och har fler valmojligheter uppstar ett behov av att fa ut ett mervirde fran
produkter, nagot utover det vanliga och ordinarie. Konsumenter soker efter nagot mer én det
som tidigare erbjudits. Detta leder till att foretag allt oftare borjar tillampa marknadsforing
som syftar till att skapa relationer och en gemenskap med konsumenten.
Relationsmarknadsforing och Event Marknadsforing dr tva sitt att ga tillvdga for detta. I
motsats till transaktionsmarknadsforing ser relationsmarknadsforing utbytet som en kedja med
langsiktiga utbyten. For att kunna konkurrera anvidnder man sig av relationer, interaktioner
och nitverk da priset inte ldngre dr den enda avgorande faktorn. Vid Event Marketing sétts det
personliga motet mellan foretag och kund i1 centrum och ett event eller hindelse anvinds for
att formedla ett budskap. Exempel pa Event Marketing dr da foretag anordnar gratiskonserter
eller inbjuder till att testa produkter. Vi har vil alla nagon gang gatt i en mataffir for att dir
sedan bli erbjuden att smaka pa nagot tillagat, for att pa sa sétt ha mojlighet att sjélv bilda en

egen uppfattning om varan. Detta dr en typ av Event Marketing som anvinds pa manga hall.

Inneborden av Event Marketing 4r i sig sjdlv inte nagot nytt och det &r forst de senaste 20 aren
som begreppet fatt stor spridning. I samband med de olympiska spelen i Los Angeles 1984
erbjod arrangérerna sina sponsorer mojligheten att anvinda sig av sitt sponsorskap pa ett
bredare sitt, bl.a. i sin egen marknadsforing. Detta sdgs vara uppkomsten till begreppet Event
Marketing', som anviinds for att beskriva marknadsforingsinsatser dir foretag anvinder sig av

evenemang som promotionverktyg.

" Behrer & Larsson 1998:21
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En vanlig definition av begreppet ir;

”Event Marketing dr en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget, skapat eller
ett sponsrat evenemang. I Event Marketing dr evenemanget en aktivitet som samlar
malgruppen i tid och rum - ett mote i vilket en upplevelse skapas och ett budskap

. 2
kommuniceras””.

Da antalet varumirken har 6kat och konkurrensen hardnat har dven behovet av promotion for
att differentiera sig och na tilltinkta malgrupper for foretag okat. Detta behov har medfort
Okade satsningar pa promotion fran foretagens sida, vilket i kombination med ett Okat
medieutbud och ménniskans begriansade formaga att ta till sig information skapat behov av
nya promotionldsningar.’

I dagslédget dr Event Marketing en av de snabbast vixande marknadsforingsdisciplinerna.

1.2 Problemdiskussion

I Sverige talar vi inte lingre om att vara ett industrisamhélle. Dagligen ndmns det istéllet att vi
har ett upplevelsesamhille, dir olika kénslor och upplevelser dr i fokus for var
uppmirksamhet. For att tillmotesga efterfragan pa hindelser och evenemang har
upplevelseindustrin 6kat och blivit stérre pa marknaden. Stiftelsen for kunskaps- och
kompetensutveckling har definierat upplevelseindustrin som “ett samlingsbegrepp for
mdnniskor och foretag med ett kreativt forhallningssdtt som har till huvuduppgift att skapa
och/eller leverera upplevelser i ndgon form”.* Mellan aren 1995 och 2001 visar upplevelser
pé en tydlig tillviixt med drygt 6 procent 6kning varje ar’, for att ar 2002 uppga till drygt 366
miljarder kronor.’ Som en del av upplevelseindustrin finner vi den svenska mediemarknaden
som vixer for varje ar som gar. Ar 2006 uppgick medieinvesteringarna for
marknadskommunikation och produktionskostnader till 60 miljarder kronor, en Okning pa

niira 10 procent fran &ret innan.” Av dessa gick nira 19 miljarder till events, sponsring, méssor

och presentreklam, som &r nidra relaterade till dessa tre omraden, ex. genom giveaways. Sett

2 Behrer & Larson 1998:18

? Ibid 1998

* Stiftelsen for kunskap och kompetensutveckling, 2007-06-04
3 Ibid, 2007-06-04:2

® Ibid, 2007-06-04:3

’ Trotzig, 2007-04-17
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till enbart event som marknadskommunikation uppgick kostnaderna till ndra 3 miljarder ar
2006, en 6kning pa 10,6% mot ar 2005.® For ar 2006 utgjorde event drygt 4 procent av det

totala reklamutbudet.’
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Figur 1 Fordelning av investeringar i marknadskommunikationen i Sverige'’

”En bra produkt haller pa att bli en sjilvklarhet, ndgot som konsumenten forvintar sig /.../
det iir i kommunikationen skillnaden mellan produkter kan skapas”."!

Konsumenterna idag vill ha ett mervirde och oftast dr det nagon form av upplevelse kopplad
till det. Det finns en rad olika strategier inom marknadsféring som foretag kan anvinda sig av
for att forena upplevelse med att knyta nya relationer och stirka de gamla med kunderna.
Grinserna mellan dessa olika strategier dr oftast vaga och det gar inte att dra en rak grinslinje

mellan dem.

Event Marketing ar pa framfart som kommunikationsmedel och det &r ett vildigt bra sitt att
komma nidra en kund och skapa en personlig kontakt. Men det finns samtidigt ett
riskmoment med att anvidnda sig av event. Ett event dr ett mote som inte kan upprepas
identiskt, vilket gor att varje gang finns det endast en chans till att skapa ett bra och
minnesvirt event. Det kan liknas vid direktsind TV dir minsta fel kan fa tittaren att tappa
intresse och dir det ar forsta intrycket som dr avgorande. Event Marketing har mycket att
erbjuda men kan samtidigt vara riskfyllt for foretag att anvinda sig av. Hur kommer det sig da

att marknaden for event stadigt okar och att det personliga motet blir mer efterfragat.

¥ Trotzig, 2007-04-17

° Institutet for Reklam- och mediestatistik, 2007-06-04
91bid, 2007-06-04

" Schultz, 2007:1



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

Ytterligare fragor som vi stéller oss dr hur foretag foljer upp event och utvirdera dem for att

se om de har haft onskad effekt?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka och oka forstaelsen for anviandning och tillimpning av

Event Marketing.

Vi vill ta reda pa hur foretag motiverar sitt bruk av EM och vad eventbyraerna tror ér orsaken

till detta.

1.4 Avgriansningar
Vi har 1 uppsatsen valt att anvinda oss av en kvalitativ studie. For att kunna se fenomenet

Event Marketing ur flera perspektiv har vi valt att begridnsa oss till fyra verksamheter for att
se pa deras uppfattning om Event Marketing. Tva av dessa anvénder sig av event i sin
marknadsforing och tva dr eventbyrder som dr specialister pa event och

marknadskommunikation. Byraerna och foretag finns samtliga i Stockholmsomradet.

1.5 Forklaring av termer

B2B ”Business to business”, syftar till hela foretagsmarknader i motsats

. . 12
till business to consumer .
B2C ”Business to consumer”, riktar sig till konsumentmarknaden.

Eventanvindare Asyftas i denna uppsats till ett foretag som anvinder sig av event i

syfte att marknadsfora sin produkt eller tjinst.

Evenbyra Skapar event for olika foretag. Motsvarande reklambyraer men inom
eventbranschen.
Sampling Ett exempel dr provsmakningar av olika produkter eller att man delar

12 Behrer & Larsson 1998:251
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ut provexemplar direkt i butiken eller pa gator och torg. Sker direkt

mot slutkonsumenten.

Sponsring Avtal mellan minst tva parter, oftast avseende finansiering av ett

evenemang eller en héndelse.
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2 Metod

I denna del av uppsatsen redogor vi for hur vi har gdtt tillvdga for att samla information och

underlag for arbetet. Det kommer dven ges en motivering for de metodval som vi har gjort.

For att uppfylla syftet med var uppsatsen har vi valt att anvinda oss av kvalitativ ansats.
Kvalitativ ansats anvéinds da man vill fa fram fylliga svar och beskrivningar om ett dmne i
fraga.””. Urvalet gors strategiskt och syftet ir att fordjupa forstielsen inom dmnet. Valet av
kvalitativ metod har vi gjort da vi dr 6vertygade om att den nodvindiga informationen for
uppsatsen finns hos eventanvéindarna och byraerna.

Vir datainsamling baseras pa en flerfallstudie.'* Ett fall bestdr av ett strategiskt utvalt foretag
eller organisation. Malsittningen i fallstudier dr att kunna dra slutsatser om det allminna
genom att studera det enskilda fallet. For att fa svar pa vara fragor har vi valt att intervjua en
nyckelperson pa foretaget som &r insatt i hur event marketingprocessen sker pa foretaget och

varfor.

Intervjun med de ansvariga pa varje foretag och byra har genomforts pa ett semistrukturerat
sitt. Detta innebdr att intervjuaren, det vill sdga vi, har haft en struktur pa intervjun samtidigt
som det funnits plats for att ga in djupare pa vissa fragor av intresse. Betoningen har legat pa
att den som blir intervjuad kan utveckla sina synpunkter'®. Intervjuerna har spelats in pa band
for att sedan ha analyserats och sammanstéllts av oss efter motena. Under intervjuerna har vi

dven fort anteckningar.

Storsta delen av litteraturen bestar av bocker som behandlar &mnet Event Marketing men dven

relationsmarknadsforing.

13 Johannessen & Tufte 2003:21
" bid, 2003:57
15 Denscombe, 2000:135

10



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

2.1 Fallstudier som undersdkningsansats

Vid smaskaliga undersokningar har fallstudier blivit en vanlig undersokningsform dir
forskaren inriktar sig mot en enda eller ett fital undersokningsenheter. Martyn Denscombe'®
tar i boken “Forskningshandboken” upp att genom att inrikta sig pa enstaka fall, och studera
dessa i detalj, kan forskaren inhdmta virdefull och unik erfarenhet som vid andra metoder kan
vara svart att ta del av. En annan positiv egenskap med fallstudier som tillvigagangssitt
enligt Denscombe idr att det mojliggor for forskaren att anvédnda sig av flera killor samtidigt
och pa s sitt erhdlla ett bredare perspektiv.'” Exempelvis har vi i denna uppsats anvént oss av

bade muntliga, skriftliga och elektroniska kéllor.

Anledningen till att vi valde en flerfallstudie #r att vi ville undersoka om vi kunde fa fram
eventuella samband genom att jamfora de olika foretagen. Detta innebir att vi, efter att ha last
in oss pa dmnet, undersokt hur och framforallt varfor foretaget i fraga anvinder Event

Marketing som en marknadsforingsstrategi och vilken effekt detta far.

2.2 Kvalitativa intervjuer som tillvigagangssitt

I var fallstudie har vi valt att anvinda oss av intervjuer. I boken “Introduktion till
samhillsvetenskaplig metod” av sociologerna Asbjgrn Johannessen och Per Arne Tufte'® tas
det upp att avsikten med en kvalitativ intervju dr att fa fram information for att utifran den
kunna gora en egen tolkning. De data som fas fram genom kvalitativa intervjuer dr de svar
som erhalls och registreras, vanligen genom att intervjuerna spelas in och sedan

dokumenteras, samt genom anteckningar fran intervjutillfallet. 19

Vid en intervju kan genomférandet vara antingen ostrukturerat, strukturerat eller
semistrukturerat. Med en strukturerad intervju menas att fragor och svar pa forhand é&r
uppstillda vilket ger forskaren kontroll dver intervjun. Dock begrinsas de data en forskare

kan fa ut genom strukturerade intervjuer och liknar mer en enkitundersokning som genomfors

'® Martyn Denscombe ir professor i social forskning och har bl.a. skrivit boken “Forskningshandboken — for
sméaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna”. Ar idag verksam vid universitetet De Montfort i
England.

' Denscombe 2000:43

'8 Asbjgrn Johannessen, sociolog och lektor vid Hggskolan i Oslo, och Per Arne Tufte, sociolog och
civilekonom, har god kunskap om forskningsprojekt och metoder. De har tillsammans skrivit boken
“Introduktion till samhéllsvetenskaplig metod”.

"% Johannessen & Tufte 2003:96

11
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face-to-face. For att dels kunna fa ut de fordelar som finns med personliga intervjuer och
samtidigt bibehalla en viss kontroll hos forskaren finns semistrukturerade intervjuer. Vid en
semistrukturerad intervju har forskaren pa forhand formulerade fragor som intervjun kretsar
kring och intervjun fokuserar betydligt mer pa flexibilitet. Pa sa sitt kan forskaren “ldta den
intervjuade utveckla sina idéer och tala mer utforligt om det dmne som intervjuaren tar
upp”.20 Det dr den intervjumetod som vi har anvint oss av i undersokningen. Valet av
semistrukturerade intervjuer motiverar vi med att metoden gett en frihet for den som blivit
intervjuad att fritt kunna utveckla sina tankar. Intervjuerna har pa sa sitt blivit 6ppna och
flexibla, vilket resulterat i att vi kunnat fa vildigt klara och detaljerade svar som sedan
anvints 1 uppsatsen. Intervjuerna med tre av de fyra foretagen skedde med mote face-to-face
och intervjun med var kontaktperson pa Swedbank skedde via e-post pa ett strukturerat sitt,

da det inte fanns mojlighet till ett personligt mote.

Ett problem som kan uppsta med intervjuer dr om deltagaren dr medveten om forskarens roll,
vilket omedvetet kan paverkas deras svar. Denscombe pratar om en “’kontrolleffekt” som da
uppstér.21 Detta har vi i vara intervjuer forsokt minimera genom att lata intervjun vara relativt

Oppen och flexibel, for att pa sa sitt inte styra den intervjuade allt for mycket.

2.3 Val av undersokningsobjekt

Nir vi skulle vilja byraer for en intervju ville vi ha med en byra som anvinder sig av mycket
B2C. Vi tittade dven pa vilken som utsetts till "Arets byrd” av branschtidningen Resumé. D
vi tyckte det skulle vara intressant att intervjua den som &r bést pa sitt omrade. Darfor valde vi
att kontakta PS Communication som anviénder sig av bade B2B och B2C och blev utndmnd
till arets basta eventbyra 2006. PS Communication bildades 1997 och har sedan dess vixt
expansivt och #r idag en av Skandinaviens ledande kommunikationsbyraer. Intervjun med PS
Communication genomfordes 20:e april 2007 1 Stockholm och varade i ca 45 minuter. Den
intervjuade var Linda Hiaggkvist, Senior Account Director. Intervjufragorna hade i forvig

mejlats till Higgkvist pa begéran.

2 Denscombe 2000:135
2 bid 2000:54
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Som nista byra ville vi se en som frimst verkar inom B2B. Minnesota Communication valdes
da det &dr en vilkdnd kommunikationsbyra som framfor allt verkar inom B2B och med
filosofin att "Alla foretag bor se sig som medieforetag och prioritera sina egna kanaler fore
kop av dyra annonsutrymmen hos andra”. Minnesota Communication grundades ar 2001 av
Andy Pimmeshofer tillsammans med Jonas Cavallin. Sedan dess har foretaget expanderat och
omsatte redan 2006 50 miljoner kr.

Intervjun med byrachefen Jonas Cavallin genomfordes 10:e maj 2007 i Stockholm. Intervjun

varade i ungefir 45 minuter och utférdes i byrans kontor vid Slussen.

Nir vi skulle vilja foretag som anvinder sig av event i sin marknadsforing ville vi se till hur
ett foretag som inte har en fysisk produkt gor. Vara tankar kom in pa radiostationer vars
produkt inte gar att ta pa med bara hinder. Lugna Favoriter valdes da deras koncern, MTG
Radio med fem kanaler anvinder sig av event som bl.a. roadshows hos samtliga av deras
stationer.Vi tyckte att det skulle bli intressant att se hur EM paverkar i det fallet och hur det
anviands hos en radiostation. Lugna Favoriter dr Sveriges tredje storsta kommersiella
radioniitverk med 12 stationer runt om i landet.”? Kanalen hade en andel pa 1,9% av totala
antalet lyssnare i Sverige perioden 8/1-18/3 2007 (respektive 8,2% under samma period i
Stockholmsregionen).” Tillsammans med filmbolag och teatrar kan de erbjuda sina lyssnare
biljetter till forestdllningar men 4r dven med festivaler och sportevenemang. Intervjun med
Jessica Zimmerman, marknads- och eventansvarig pa Lugna Favoriter, utférdes 23:e april

2007 1 Stockholm och varade i ca 45 minuter.

Vid valet av ndsta eventanvindare ville vi se hur ett foretag med en lagengagemangsprodukt
marknadsfor sig via event. Efter att ha ldst en del litteratur ansag vi det virdefullt att dven fa
med den typen av foretag for att se hur just dessa anvinder EM. Som exempel pa
lagengagemangsprodukt kom vi att tinka pa banker, dir kunder har en tendens att sillan byta
bank och dir den storsta anledningen till byte 4r ekonomisk vinning —man jamfor till exempel
vilken bank som ger bist rinta.”* Foreningssparbanken bildades 1997 och bytte ar 2006 namn
till Swedbank for att formedla en enhetlig internationell karaktiar. Swedbank har arbetat med

event i sin marknadsforing i ca 30 ar och de anvidnder sig av bl.a. seminarier och

2 MTG Radio 2007-03-10
» SIFO Radioundersokningar, rapport IT 2007
* Kotler 2006:200

13



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

golftavlingar. Eftersom mojlighet inte fanns att trdffa Birgitta Lerstrom personligen,

genomfordes intervjun via e-post. Den 4 maj 2007 inkom hennes svar.

2.2 Metodkritik

Under uppsatsens gang har vi haft funderingar och tankar kring hur vi skulle ldgga upp
arbetet. For att fa en mer heltickande bild av Event Marketing skulle fler byraer samt olika
foretag inom olika sektorer ha kunnat intervjuats. Med tanke pa hur mycket olika foretags
syften med Event Marketing varierar, vet vi att en generalisering utifran vara resultat inte dr
rimlig att gora. Det skulle ha kriavt en storre urvalsgrupp for det. Da hade vi kunnat sitta vara
olika resultat mer i relation till varandra och se till hur 6verférbara de dr. Detta skulle @ven ha
okat tillforlitligheten i uppsatsens resultat.”

For att fa fler synsdtt pa och infallsvinklar till Event Marketing kunde &dven
metodtriangulering ha anvints, som ett sitt att bekréfta och oka sikerheten av vara data.

Ett annat tillvdgagangssitt i valet av undersokningsobjekt hade, om resurser funnits, varit att
intervjua foretag samt byraer som haft ett direkt samarbete, som uppdragsgivare respektive
uppdragstagare. Detta for att béttre fa fram distinktionen om varfor byraer anser att EM ir

lamplig som marknadsforing for foretag och varfor foretag bor anvéinda sig av det.

% Denscombe 2000:53
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3 Teoretisk referensram

I detta kapitel ges en beskrivning av begrepp som t. ex. event och Event Marketig. Sedan tar

vi upp relevanta teorier sasom relationsmarknadsforing och vdrdestjdrnan.

3.1 Transaktions- och relationsmarknadsforing
Transaktionsmarknadsforing har ldnge varit det traditionella marknadsforingssynsittet och

vanligast tillampad i marknadsforingen for att na ut till slutkonsumenten. Centralt i denna typ
av marknadsforing dr utbytet, transaktionen, som uppstar. Fokus ligger pa att genomfora en
affir med kunden dir utbyte av virde sker mellan tvd parter. *° Transaktionen ses som en

enskild hiandelse som inte @r bunden till ett aterkop eller langvariga relationer sinsemellan.”’

Genom att tillhandahalla en konkurrenskraftig produkt kompletterad med foretagets mérke
och image kan ett kop uppstd. Genom kopet kan en forbindelse mellan foretag och kund
skapas som 1 sig kan leda till en relation eller mérkeslojalitet. Detta sker genom den s.k.
marknadsmixen, som skapas genom de fyra P:na (pris, plats, produkt och paverkan). Genom
att kombinera dessa dr malet att hitta den kombination som bést passar till den patidnkta
malgruppen och dirigenom skapa en attraktion. Syftet dr att kunna na ut med rétt produkt, vid

rdtt plats, till rétt pris och med bést sorts paverkan.

I en marknadsstrategi som inte sétter relationer i centrum blir priset diarfor en viktig del i
malsittningen for att na ut till kunder. Konsumenter som inte har en stark relation till ett
mirke kan vilja att byta detta mot nagot annat och blir pa sa vis priskinsliga. Priset kan vara
den avgorande faktorn om ett kop blir av eller inte och hur kunden uppfattar produkten.
Professorn i internationell marknadsforing Philip Kotler™ skriver i boken “Marketing
Management” om transaktionsforséljning déir kunden &r ute efter ett virde till ligsta mojliga

priszg.

** Kotler 2006:7

*7 Gummesson 2006:31

* Philip Kotler, professor i internationell marknadsféring, 4r mycket erkind inom marknadsforing och ses av
manga som den moderna marknadsforingens fader. Han arbetar idag vid Kellogg School of Management i USA.
* Kotler 2006:261
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Da man i transaktionsmarknadsforing inte ser relationer som ett mal att uppna sker en
begrinsad kontakt med kund vid varje transaktion. Kundernas tillfredsstillelse gar darfor inte
att berdkna pa aterkommande kunder utan kan utvirderas av enkidtundersokningar och

marknadsandelar.

I kontrast till transaktionsmarknadsforingen dér transaktionen 4r 1 centrum Kkretsar
relationsmarknadsforingen kring att skapa relationer till kunden och frimja framtida kop.
Varje enskild kund blir dirfor betydelsefull och till ett eget segment.”” Forfattaren till boken
“Relationsmarknadsforing — Fran 4P till 30R”, Evert Gummesson“, utrycker det med att
”Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i
centrum.”** Genom att skapa langvariga relationer och minska antal avhopp, byggs en

lojalitet upp mellan parterna vilket pa lang sikt kan ge 1onsamhet for foretaget.

Relationsmarknadsforingen “erbjuder mdojligheter till langre kundrelationer och ddrmed
liigre kostnader. Féljden blir béittre lénsamhet”.*® Ett kortsiktig tankande &r dérfor inte nagot
som fungerar vil ihop med relationsmarknadsforing dir stor vikt sitts till ett langsiktigt
perspektiv och att hélla nere avhopp fran kunder.”* Beroende pa hur langvarig en relation
mellan kund och foretag har varit menar Gummesson att det uppstar olika kundtyper. Da en
kund aterkommer menar han att denna blir till en klient. Om klienten trivs med relationen kan
personen utvecklas till att bli en supporter till foretaget. Slutligen kan supporten bli en aktiv

marknadsforare for foretaget.® Detta dr dven nigot som kan kopplas ihop med word-of-

mouth.

Som en marknadsforingsstrategi lampar sig relationsmarknadsforing inte for alla sorters
foretag. Men for foretag pa stora marknader och med ett brett utbud dér det &r svart att skilja
sig fran mingden ar det sérskilt viktigt att beakta sina relationer for att differentiera sig. Som
exempel pa detta kan ndmnas livsmedelsbutiker och forsiakringsbolag dédr man inte langre kan

konkurrera med priset.

* Kotler 2006:23

3! Evert Gummesson ir professor i marknadsféring vid Stockholms Universitet. Han har blivit mycket
uppmirksammad for sin kunskap och skriverier om marknadsforing som sitter relationer i centrum.

% Gummesson 2006:16

* Ibid 2006:20

* Ibid 2006:40

¥ Ibid 2006:32
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“Skdlet att satsa pa existerande kunder dr, att man alltmer ser kunden som foretagets
begrinsade resurs. Dirigenom kommer langsiktiga och stabila relationer i centrum”.
Genom att ha fokus pa vardande och bibehallning av redan existerande relationer kommer
skapandet av nya relationer att hamna i periferin. Forst och framst handlar det diarfor om att se
till de befintliga relationerna och att oka deras varighet, samtidigt som samtliga parter skall
dra vinning av samarbetet.”’ Gummesson papekar dven att det foreligger en ekonomisk
skillnad mellan att vinna en ny kund, som oftast blir fem till tio ganger dyrare for foretaget dn

att behélla en redan befintlig kund.*®

Genom uppbyggnaden av relationer mellan kund och foretag blir kunden mer knuten till
foretaget och pa sa sitt mindre priskédnslig. Men for att relationsmarknadsforingen skall
fungera och skapa positiva mojligheter for samtliga inblandade maste RM enligt Gummesson,
helt och hallet integreras i foretaget for att fa effekt.” Sett till illustrationen nedan sitter
transaktionsmarknadsforing  produkt, pris, plats och paverkan i centrum. For
relationsmarkandsforing hamnar dessa i periferin da relationer, interaktioner och nétverk

istéllet star i fokus.

Relationer Produkt

RM:

T™:
Produkt
Pris

Relationer

. \ Interaktion f
Péverkan \ Nitverk
Plats \
Interaktion
Paverkan

Figur 2 Transaktionsmarknadsforing (TM) vs. Relationsmarknadsforing (RM)*

3 Gummesson 2006:50
37 Ibid 2006:29

3 Ibid 2006:47

¥ Ibid 2006:20

0 1bid 2006:350
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3.2 Event Marketing

3.2.1 Vad innebir ett event?

Ett omrade som ofta orsakar missforstand &r sjdlva begreppet. De yrkesverksamma i
branschen har alla sina egna definitioner av vad fenomenet innefattar och innebdr.

Sponsrings- och eventféreningen definierar begreppet sa hir:

”Event definieras som ett betalt evenemang genomfort i externt marknadsforingssyfte och som

dr helt utan kostmad for konsumenten eller mottagaren.””’

I sin uppsats Event marketing — en begreppsutredning,42 redogor forfattarna Johan Linge och
Johanna Skantze-Carlsson, for sin definition av begreppet. Efter en omfattande studie dér de
har gjort intervjuer med ett antal experter inom branschen har de kommit fram till en egen

definition av begreppet som lyder:

”Event marketing dr en interaktionsfokuserad marknadsforingsmetod ddr arrangoren

under ett eget skapat event har for avsikt att kommunicera ett budskap.”

Pine och Gilmore* beskriver upplevelsen som

“Experiences are events that engage individuals in a personal way.”**

De fortsitter att skriva att en upplevelse uppstar nér ett foretag avsiktligen anvinder tjdnsten
for att engagera individer. Vidare hivdar de att foretag iscensitter en upplevelse nér de vill

engagera individer pa ett minnesvart sitt.

Som det verkar sa ér de flesta definitioner av “event” likartade men dnda olika. Skillnaderna
beror antagligen, enligt oss, pa vilka sidor av fenomenet man vill framhéva. Dock bor det

papekas att ett event dr alltifran presskonferenser till spektakuldra hindelser.

*I Sponsrings- och eventforeningen 2007-04-21

* Linge & Skantze-Carlsson 2004:49

* Pine har tidigare skrivit boken Mass Customization: The new fontier in business Competition och har arbetat i
foretag som IBM. Gilmore har arbetat I foretag som Procter och Gamble. Idag &r bada delédgare i foretaget
Aurora, Ohio baserade Strategic Horions LLP.

* Pine & Gilmore 1999:12

18



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

3.2.2 Vad ir event marketing?
Event Marketing (EM) ér 1 grunden helt enkelt att marknadsféra en produkt genom ett

evenemang, eller att kommunicera ett budskap genom evenemang.

Nir man lédser litteraturen inom omradet sa upplever man ganska snabbt att begreppet ligger
ganska nidra vad som kallas for sponsring. Manga anser att det till och med dr samma sak.
Men enligt var uppfattning ir sa inte fallet. I kommande avsnitt redogor vi for skillnaden

mellan dessa begrepp. Behrer och Larsson*’ definierar fenomenet Event Marketing som:

“en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller ett sponsrat
evenemang. 1 Event Marketing dr evenemanget en aktivitet som samlar malgruppen i tid och

rum; ett méte i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras.” *°

Dessa menar dven att EM 1 manga fall kan vara effektivare an traditionell

marknadskommunikation.

3.2.3 Event Marketings fem P:n
Hoyle"” redogor for fem P:n som #r viktiga inom EM och som man ska beakta for att lyckas
med sitt event.Dessa, menar han, dr nyckelfaktorer for sjdlva eventet. Modellen visar hur de

fyra P:na paverkar produkten, det vill siga eventet (nr 1 i nedanstiende figur)*.

\ / 1. Produkt (event)
2. Pris

3. Plats
4. Public Relations

/TN =
5. Positionering

Figur 3 Endast niir produkten iir klart definierad kan beslut fattas for strategier for olika syften.”

* Forfattarna Behrer & Larsson har skrivit boken Event Marketing — att anviinda evenemang som strategisk
resurs i marknadsforingen. Boken ir i nuldget den enda som é&r skriven om Event Marketing i Sverige.

% Behrer & Larsson 1998:18

*7 Forfattaren Hoyle har 6ver 30 érs erfarenhet inom Event Marketing omradet. Han ir en ledande expert inom
omradet Event Marketing.

* Hoyle 2002:12
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Produkt

Marknadsforaren maste forst och framst se till att han/hon &dr expert pa sin produkt. Denna
produkt kan bland annat vara missor, utbildningsprogram eller ett foredrag. Det kan ocksa
vara en aterforening eller en produktlansering. Innan man borjar med att marknadsfora eventet
maste alla inblandade vara 6verens om en rad olika element (se figur ovan). Dessa element
blir sérskilt viktiga da foretag koper tjdnsten fran eventbyraer, eftersom dessa kanske inte &dr
fullt medvetna om foretagets syfte med eventet.”’ Fragor som man bland annat maste stilla sig

ar vilket virde produkten har och vad som gor den unik.

Pris

Bland de priméra ansvarsomradena for den som marknadsfor eventet &r att ha en forstaelse for
de finansiella malen med eventet. Nir det dr gjort maste marknadsforaren faststilla
konkurrenternas prissattningsmetoder. Vem erbjuder liknande produkter och till vilket pris?
Lika viktigt #r hdnsynstagandet till storlek pa efterfragan for produkten och ekonomiska
indikatorer som t.ex. ekonomin 1 en stad eller region. Pris kan vara sekundirt till uppfattat
virde. Det dr i denna situation som eventmarknadsforaren har en viktig roll. Har maste tre
problemstillningar kring prisséttningen tas upp: vilken dr foretagets finansiella filosofi, vad

kostar det att gora affirer samt hur stark dr malgruppens betalningskraft. >'

Plats

Platsen ar sjalvklart vildigt viktigt for ett event. Den paverkar inte bara besoksantalet, utan
kan dessutom paverka karaktiren och personligheten av ett event. Detta ska beaktas i ett tidigt
skede i processen. Val av plats for eventet dr mer dn bara platsens utseende. Den maste viljas

ut med hénsyn till malgruppen och dess profil i minnet. 2

Public Relations

Public Relations, PR, dr en viktig del av foretagets marknadsforingsmix. Man kan
marknadsfora allt man vill, dvs. vad man vill om sitt event. PR kan avgoéra vad andra anser
om foretaget och eventet. Det kan handla om en grupp journalister som skriver om foretaget

och vad det forsoker gora, men det kan ocksa vara som en intervju med en chef inom

* Hoyle 2002:20
0 1bid 2002:12
S bid 2002:13
32 Ibid 2002:15
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foretaget som refererar till foretaget och eventet. Det visentliga med en PR-kampanj &r att den
aldrig slutar. Utan det dr en pagaende process som syftar till att etablera en positiv bild av

foretaget och dess event.

Forsta steget i att etablera en PR-kampanj &dr att ta reda pa vad omgivningen anser om
foretaget i nuldget. Foretaget maste vara professionellt for att kunna gora effektiv PR. En
pressrelease, tidningsartiklar eller ett telefonsamtal till redaktionen pa en tidning kan resultera
i ovirderlig publicitet for eventet. Manga tidningar vilkomnar denna typ av artiklar och ser
dem som “fillers”, men dnda anvindbara som nyhetsartiklar i tidningen. Foretaget maste dock
vara forsiktigt med vilken information som ges ut till allménheten. Denna information
kommer att reflektera karaktdren och strategin for eventet. De positiva effekterna av PR &r

enligt Hoyle ovirderliga.

Public Relations Society of America uppskattade virdet av PR till tre ganger storre #n

kostnaden for kopt reklam av samma storlek. >

Positionering

EM grundar sig pa bra positionering, utan den kan eventet inte siljas effektivt férrdn en
marknadsplan har tagits fram. Nyckeln till en framgangsrik marknadsplan &r positionering.
Positionering dr en strategi som hjélper till att bestimma, genom intuitiv undersdkning och
utvirdering, de delar av konsumenternas behov som eventet kan uppfylla. Vilka typer av
event genomfor konkurrenterna? Pa vilken niva satsar de pa sin malgrupp? Vilka malgrupper
finns nédrvarande och vilka ir inte det? Vad gor oss unika och vilka marknader dr 6ppna for

vara event? Nedan foljer nagra nyckelfaktorer for en bra positionering.

» Plats — sker eventet alltid i ett konferensrum? Bor vi se over detta? Kanske kan ett
ombyte av plats oka antalet besokare. Utvérdering av platsens betydelse maste ske
kontinuerligt eftersom marknadens intresse dndras konstant.

» Uppmirksamhetsomfang — Folk glommer fort. Studier har visat att vi bombarderas

med runt 2700 meddelanden per dag. Mitt i detta informationsflode, &r etablering av

ett events position véldigt svar. Marknadsforingsmaterial maste konstant paminna om

>3 Hoyle 2002:16-18
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de behov eventet tillfredsstiller och de fordelar det ger. Detta pga. att besokare

antagligen tdnker pa tusen andra saker samtidigt.

» Konkurrenskostnader — ndr man positionerar sitt event dr en primér tanke kostnaden

for intridesavgiften. Vilken kostnadsniva har konkurrenterna satt och vilken
framgangsniva kan vi forvidnta oss? Positioneringsstrategier maste betrakta den
ekonomiska nivan och flexibiliteten som soks hos publiken, och forsoka mota dessa
forvantningar. Vissa organisationer skapar event dér intridesavgift inte existerar samt
didr andra kostnader ticks upp av tillgdngliga utstéllare och sponsorer. Andra kan gora
tvartom och sitta en hog intrddesniva for att endast attrahera den malgrupp som

kidnnetecknas av stor kopkraft. >

3.2.4 Olika typer av Event Marketing

Action Marketing

Behrer och Larsson skriver att begreppet Action Marketing (AM) boérjade anvidndas i den
svenska reklambranschen som en beskrivning for kommunikationsaktiviteter som syftar till
att paverka kunden till att avsluta sitt kop, dvs. paverka kunden i den sista fasen av
kopprocessen. Strategier som anvéands hér utgors av olika sales promotion (SP) metoder som
bestar av bland annat varuprover, kuponger och REA. De former av AM som ir levande till
sin karaktir kan ofta likna EM. Men tanken ir inte densamma som vid EM, att man ska samla
malgruppen i tid och rum. Istéllet avser AM att fanga in de forbipasserande konsumenterna att

kopa produkten som AM-hindelsen uppmirksammar.

Tredimensionell annonsering

Gemensamt for dessa fOreteelser dr ofta deras kreativa, tredimensionella eller levande
annonsering pa stortavlor eller liknande. Dessa finns oftast pa platser diar det dr mycket
kollektivtrafik samt folk som passerar och dr diarfor som AM uppsokande till sin karaktér.
Tredimensionell annonsering bygger mycket pa att underlidtta PR-funktionens arbete och ge
gratis publicitet. Denna form av annonsering handlar visserligen om hindelser, men inte
evenemang. Inte hir heller &r syftet att samla malgruppen i tid och rum. Det finns ingen fysisk

representation fran avsindaren. *°

> Hoyle 2002:19
%5 Behrer & Larsson 1998:107
% 1bid 1998:110
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Trafikskapande Event Marketing

Hiér finns det ingen specifik produkt som ska sdljas. Meningen dr att evenemangen ska
fungera som ett lockbete for att indirekt skapa en merforsiljning. Produkten 1 detta fall &r
sjalva evenemanget. Kunderna uppmuntras att komma till en plats for att ta del av en
upplevelse som evenemanget avser att skapa. Trafikskapande EM ir inbjudande och avser att
samla malgruppen i tid och rum for att mojliggora ett mote mellan kunder och foretag. Ett

exempel pa detta dr provsmakningar och demonstrationer i butiker. >’

Relationsskapande Event Marketing

Nir ett evenemang anvinds for att starka relationer mellan malgrupp och foretag, eller dess
varumirke, kallas det for relationsskapande EM. Dessa evenemang kan se helt olika ut men
huvudsyftet &r att stirka relationer som redan finns. En relation definierar Behrer och Larsson

som “en etablerad kontakt mellan tvé parter som leder till omsesidig engagemang” ”°.

Relationen dr sjdlvklart beroende av hur kunden uppfattar avsidndarens varumérke eller image,
men det handlar dven om direkta band mellan féretag och kund. I denna typ av EM blir métet
mellan parterna mycket viktigt eftersom evenemang i denna kategori dr emotionella och
involverar deltagande fran kundens sida. Precis som i trafikskapande EM har kunder en
anledning till att besoka evenemanget. De besoker evenemangen p.g.a. dessas innehall, som
ofta dr annat dn foretagets ordinarie sitt att bemota malgruppen. Aktiviteten i denna kategori
kan vara bade uppsokande och inbjudande. Néagot som de andra kategorierna inte kan
konkurrera med. Aven hir handlar det om att samla malgruppen i tid och rum for att
kommunicera ett budskap. Relationsskapande EM kan anvindas bade internt i foretaget och

externt mot kunder och andra malgrupper.

" Behrer & Larsson 1998:111
% Ibid 1998:112
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Figur 4 Kategoriseringsmodell for EM”’

3.2.5 Event Marketing och Sponsring
Vissa menar att sponsring dr en del av Event Marketing, andra menar att Event Marketing har
vixt fram ur sponsring och att den ingér under begreppet sponsring®. Sponsrings- och

eventforeningen forklarar begreppet sponsring som:

“en affdarsmdssig metod for kommunikation, marknadsforing och forsdljning. Sponsring
bygger pa et kommersiellt avtal mellan (normalt) tva parter dir ett foretag betalar for
kommersiella rdttigheter att utnyttja en association (med t.ex. ett evenemang, en person,

organisation, ett projekt)”.

Den teoretiska skillnaden mellan Event Marketing och sponsring ligger i att EM anvénder
evenemanget for integrerad kommunikation, medan sponsring av evenemang handlar om att
kopa tillgang till exponering vid sjdlva evenemanget. Traditionell sponsring &r oftast dven ett
avtal mellan tva parter vilket EM inte behover vara. Behrer och Larsson skriver att
amerikansk marknadsforingslitteratur hdvdar att man borjade kalla sponsring av olika
evenemang for EM i samband med att nagra vil uppmirksammade evenemang under 80-talet
dndrade monstret for kommunikation via evenemang. An idag finns det skilda meningar nir
det kommer till dessa begrepp. En del menar att EM ir understéllt sponsring medan andra

menar att EM dr sponsring i dess utvecklade form.

% Behrer & Larsson 1998:107
5 Gronkvist 2000:183

24



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

Nedanstaende figur har Behrer och Larsson kategoriserat olika aktiviteter beroende pa deras
forhallande till arenan och evenemanget. Den tar hénsyn till om evenemanget genomfors pa
egen arena eller i en lokal som &r i direkt anslutning till foretaget. Den visar ocksa huruvida
evenemangets huvudsakliga malsittning redan existerar i foretaget och om evenemanget

genomforts flera ganger eller om foretaget gor ett nytt evenemang anpassat till syftet.

Befintligt
Evenemang

Traditionell

Sponsring e

Annans Arena Egen Arena

EM2 EM 3

Skapat Evenemang

Figur 5 Traditionell Sponsring och Event Marketing®

I rutan langst upp till vénster hittar man traditionell sponsring didr man delvis finansierar
evenemanget medan det sker pa annans plattform. EM 1 handlar om att foretag eller
organisationer utnyttjar ett redan befintlig evenemang till att skapa trafik till sin egen arena.
Jamfort med traditionell sponsring har foretaget en storre kontroll over evenemanget hir och
dess association till den produkt man valt att marknadsfora. EM 2 &r ett eget skapat
evenemang av foretagen pa annans arena. Liangst ner till hoger hittar man EM 3 som innebir
att foretag skapar ett eget evenemang pa en egen arena. Foretaget har all kontroll over
evenemanget vilket dven Okar risken med det. Bade EM 2 och EM 3 ir de mest tydliga fallen
av Event Marketing. Dessa kan dven relateras till trafikskapande EM och relationsskapande

EM.

"For att bli framgangsrik maste EM bygga pad goda idéer som tar sats i ett syfte och uttrycker
sig genom en hdndelse med tydliga kommersiella mal” havdar Gronkvist®. Han menar att det

ror sig om ett strategiskt verktyg i den totala varumirkesvirden®. Vidare skriver Gronkvist att

¢! Behrer & Larsson 1998:194
62 Uno Grénkvist ir en av Sveriges frimsta experter inom Sponsring och Event Marketing.
% Gronkvist 2000:11
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Event Marketing kort sagt handlar om upplevelsemarknadsféring. Medan sponsring innehaller
tva egna attribut som den dr ensam om. Den forsta dr associationen, dvs. att den sponsrades
image faller tillbaka pa sponsorn. Det andra attributet &r simultanférmagan, da sponsring

samtidigt kan na olika mal i olika malgrupper®.

3.2.6 Utvirdering av Event Marketing

En anledning till att EM inte anvinds i lika stor utstrickning som man kanske kan tdnka sig
att den borde, kan vara att det dr svart att méita effekterna av den och utvirdera effektiviteten.
Manga anser att det inte gar, medan andra hdvdar det motsatta. Grunden till utvirderingen
sdgs vara evenemangets syfte. Ju specifikare mal med eventet som finns desto storre &r

chansen till en lyckad utvérdering.

I en artikel som publicerades 1 tidskriften Advertising Age sdger Davis Adler, VD for New
Yorkbaserade BizBash.com foljande:

”Event Marketing is absorbing a bigger piece of the advertising pie each year, but it dosen’t
get the respect it deserves because until now there has been no widely accepted, standardized
method of measuring it’s results” % Utvirderingen och mitningen av effekterna anses svara

att genomfora eftersom varje event r olikt det andra.®

Behrer och Larsson hidvdar dock att det gar att mita effekterna av EM. De menar att foretag
kan mita effekterna via aterforsiljare ddr man bl.a. méter forsdljningen och 6kad exponering.
Det gar dven att goras via media dir man ser hur mycket publicitet som genererades av
evenemanget och hur evenemanget utnyttjas for andra syften . En annan metod dr att mita
evenemangets effekter via konsumenter déar man tittar pa statistik pa forséiljning och sirskilda
undersokningar.”” Det gir dven att mita de kommunikativa malen genom att gora olika
attitydundersokningar, djupintervjuer eller gruppdiskussioner. Men i praktiken miéts dessa
effekter genom specifika matt dir det huvudsakligen mits hur manga som exponerades for
budskapet. Man miter bl.a. hur manga som nérvarade vid evenemanget, hur stort utrymme

eventet fick i media eller hur mycket folk pratar om evenemanget. Svarigheten med att mita

% Gronkvist 2000:10

% Fitzgerald 2002:1

% 1bid 2002:1

7 Behrer & Larsson 1998:237
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effekter ligger i att det inte finns nagon metod for att mita kundlojaliteter eller forbittrade

relationer.

3.4 Word of Mouth och involveringsteorin

Word-of-mouth (WOM) dr en kommunikationseffekt som uppstar da en kund eller leverantor
for vidare sina upplevelser och erfarenheter av ett visst foretag. Allt som ségs av en person till
en annan angaende ett foretag kan enligt detta sitt ses som word-of-mouth, som kan bade vara
positivt, neutralt eller negativt i sitt sdtt. Mottagarna av WOM kan vara redan befintliga
kunder till foretaget och potentiella kunder.®® Dessa kan i sin tur piverkas till att antingen
kopa en produkt eller tjdnst av det omndmnda foretaget. Hur produkten och tillfillet upplevs
och avspeglas i betraktarens ogon spelar darfor en betydande roll. Det &ar dirfor inte enbart
produkten eller tjdnsten i sig sjdlv som spelar roll utan helhetsupplevelsen som sadan som
sprids vidare. Det &r inte nagot nytt att ménniskor delar med sig av sina erfarenheter och
upplever utan det sker dagligen. Denna interaktion &dr kopplad till var sociala instinkt® och

gor att personer i var narmiljo blir de som paverkar en starkast med olika typer av WOM.”

Enligt Gronroos kan positiva word-of-moutheffekter gynna ett foretags totala kommunikation
gentemot sin malgrupp. Det kan dven bidra till att positiva referenser nar ut till potentiella
konsumenter samt forstirka rnarknadsfijringen.18 En annan viktig synpunkt som Groénroos
framhéver ar att om word-of-mouth- och referenseffekterna dr positiva /.../ kan man forvinta
sig att de nojda kunderna med storre sannolikhet dn annars gor daterkdp och en bestaende

kundrelation byggs upp”.”"

% Gronroos 1986:10
8 1bid 1986:9

% Finch 2003:14-18
0 Kotler 2006:177
" Gronroos 1986:12
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Figur 6 Word of mouth”

En nackdel med WOM ir att om referenserna och effekterna ir negativa kan foretagets profil,
varumirket och enskilda produkter/tjinster paverkas till det simre.”” P4 s sitt dr dessa
resultat svarhanterliga da det inte gar att kontrollera det som sprids och da foretag sjélva ofta
inte vet hur de skall ga tillvdga for att utnyttja allt som word-of-mouth har att erbjuda. Foljden
blir att WOM inte anvinds optimalt. All marknadsforing kan resultera 1 word-of-mouth, men
det ar framforallt den marknadsforing som &r bra som skapar en positiv effekt. For events kan
det vara ldttare att uppna detta genom WOM in via traditionell marknadsforing, dir ett
avstand mellan kund och foretag existerar samt det omgivande bruset som skapar svarigheter

att na fram.

Som beskrivits kan word-of-moutheffekter uppsta genom att involvera en kund vid ett mote,
ex. en forsdljning. Vid varje kop kan ett visst engagemang mitas hos en kund och i
involveringsteorin tittar man pa detta for att se pa hur pass involverad kunden &r under hela
processen.74 Fran detta kan foretag skapa sig en god bild av konsumenters kopbeteende och
utifran det anpassa sin marknadsforing efter onskat resultat. En kund kan antingen vara
mycket involverad och intresserad i sitt kop, eller tvirtom, med lag involvering da kopet

exempelvis sker slumpmassigt eller pa rutin.

Hoginvolverade produkter har ofta en stor personlig betydelse for kunden och kan i manga
fall vara ett risktagande, exempelvis av ekonomisk karaktidr. Vid kop av dessa produkter

samlar ddrfor kunden in information om produkten for att skapa god kénnedom, dir

2 1bid 1986:11
3 Gronroos 1986:15
™ Kotler 2006:200
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personliga sikter till stor del styr valet och dir influenser fran den sociala miljon paverkar.”
Forutom tidigare ndmnda exempel med ekonomisk risk finns andra risker for produkter som
kan skapa hog involvering hos kunden. Dessa dr performance risk, som handlar om kundens
osdkerhet om varans formaga att fungera som avsett, social risk, diar det handlar om ifall
produkten kan tillfredsstilla kundens sociala behov utifran dess sociala miljo, fysisk risk, dar
man utvirderar ifall produkten kan utgora ett fysiskt hot mot kundens hilsa. Slutligen finns
dven en risk av egoistisk karaktir dir det handlar om kundens ndjdhet och om produkten
skapar en tillfredsstillelse vid anvindning.”® Samtliga dessa risker skapar méjligheter till att
fa kunden hoginvolverad i en produkt. Genom produkter med hdg involvering kan foretag
bygga relationer till kunden och genom sin marknadsforing skapa ett utbyte baserat pa
relationer, nédtverk och interaktioner. Detta gor att lojalitet vanligen blir ett resultat samt att
foretaget dessutom far positiv word-of-mouth da kunden ir n6jd med varan. Marknadsforing
av produkter med hog involvering sker ofta med hjdlp av reklam samt mojlighet till att
bedoma produkten i verkligheten. Exempel pa detta dr kop av en ny bil, dir vanlig reklam
riktas for att skapa uppmérksamhet samtidigt som foretagen erbjuder provkorningar — for att

fa kdnna den riktiga varan.

Vid hog involvering letar kunden sjalv upp information och dr den som tar initiativet innan
kopet vil genomfors. Da lag involvering foreligger samlar kunden information om produkten
exempelvis genom reklam. Vanligtvis har produkten mindre betydelse for kunden och bidrar
dérfor till att hon eller han 4r mer passiv och med ett patagligt mindre engagemang. Utover
detta dr det for kunden i regel en mycket lag risk vid kop av dessa produkter. Istéllet dr det
egenskaper som pris, plats och forpackning som spelar en viktig roll vid kop av
laginvolverade produkter.”” Foretag med produkter som tillhér denna kategori brukar anvinda
sig av transaktionsmarknadsforing, ddar upprepad annonsering dr ett sitt att fa malgruppen att
uppmirksamma produkten. Nagot som dagens marknadsforare och foretag far erfara dr dock
att ménniskors engagemang och grad av involvering skiftar beroende pa situationer och
utifran den kunskap de besitter. Det som en gang var en produkt med lag involvering behover

inte alltid komma att vara sa.

5 Kotler 2006:470
"6 1bid 2006:198
" Ibid 2006:200
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3.5 Virdekedjan och virdestjdrnan

Det traditionella synsittet pa samband mellan aktorer och skapandet av en produkt kan ses
som virdekedjan. Med detta menas att en produkt fors genom ett led av aktorer som var och
en medverkar till att forhéja virdet tills den slutligen nar ut till kund. Enligt Normann skapas

darfor inte ett konstant vérde ldngre utan det okar for varje aktor i ledet.”

Interaktion mellan de inblandade i produktionsprocessen sker vanligtvis enbart med aktoren
framfor respektive efter dem sjdlva i kedjan, vilket gor att aktorer i inledningsfasen inte har en
direkt interaktion med slutkund.” Detta kan dels forsvira for kunder att stilla krav pa
produkter samt for foretag att utforma produkter utifran de behov som verkligen finns.

Norman och Ramirez menar att for att tillimpa denna strategi behover ett foretag endast

positionera sig till riitt plats i kedjan, med riitt produkter, segment och virden.™®

Som motpol till virdekedjan finns vérdestjarnan vilken Normann beskriver med att
“relationerna dr komplexa och simultana och loper i ménga rikiningar.”®" Till skillnad fran
virdekedjan, dir olika aktorer bygger vidare pa produkter och okar virdet, samproduceras
vérdet i virdestjirnan. Genom samarbetet uppstar virde och konkurrensfordelar for samtliga.
”Aktorerna koper inte ldngre bara en produkt, okar dess virde och sdljer den vidare till nésta
lank i kedjan. Istdllet for att i tur och ordning oka virdet, skapar samproduktionens parter

gemensamt viirde i ett kunderbjudande genom att uppfinna nya relationer”**

Leverantorer Leverantorer

N 74

Foretag Samproduktion Kunder

7 N

Kundernas kunder Andra intressenter

Figur 7 Virdestjirnan®

"8 Normann 1995:16
" Ibid 1995:60

80 Noormann 1993:1

81 Ibid. 1993:8

82 Ibid 1993:8

8 Wikstrom 1998:150

30



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

Genom samarbete mellan foretag, kund, leverantdrer och distributérer kan kunskap och
kompetens som tidigare varit dold delas mellan palrternal.84 En effekt av delad kunskap ir
minskade kostnader samt minskat dubbelarbete. Lirandeprocessen (med utbyte,
arbetsfordelning och utvirdering) for samtliga involverade fordndras ddarmed fran en tidigare
fastlast ordningsfoljd till att ske stindigt och omsesidigt parterna emellan.*> Exempelvis
samarbetar eventbyraer med uppdragsgivare, andra byraer och intressenter for att skapa sjilva

eventet.

I boken ”Det interaktiva foretaget” sdgs det att det dr forst da interaktionen sker samtidigt
mellan de berorda parterna, som kunskap kan anvindas optimalt och pa sa sitt na effekten av
ett okat véirdeskapalnde.86 Da syftet ar att skapa ett virde, sker detta med kunden i fokus och
som en del i utformningen. Det tydliga med vérdestjdrnan dr att samtliga aktorers asikter och

behov tas i beaktning for att gemensamt utforma bésta mojliga 16sning.

Enligt Normann handlar i slutdndan alla ekonomiska aktiviteter om att skapa ett virde, genom
samspel mellan parterna.’’ Med hjilp av virdestjarnan anser Normann och Ramirez att
foretag kan erbjuda sina kunder ndgot mer #n ett 1agt pris pa produkter.®® Vidare papekar de
att foretag inte ldngre konkurrerar med varandra pa samma sitt som tidigare, utan att det i

dagsliget dr erbjudanden som konkurrerar om konsumenternas tid och uppméirksamhet.89

8 Wikstrom 1998:139
8 Ibid 1998:140

% Ibid 1998:162

87 Normann 1995:76
8 Normann 1993: 2
% Ibid 1993:5
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3.6 Motivering och anvindning av teorierna

Nedan foljer en liten sammanfattning av valda teorier samt en motivering till varfor de &r
relevanta for var uppsats. Deras tillampning pa foretagen hjilper oss att komma fram till vara

resultat och slutsatser.

Motivering till transaktions- och relationsmarknadsforing

Utvecklingen inom marknadskommunikationen gar fran masskommunikation till att bli mer
anpassad och unik. Genom teorierna transaktions- och relationsmarknadsforing undersoker vi
vad som ér centralt hos varje foretag, om det &r relationer eller nagot av de fyra P:na som ar i
fokus? Samt vad byraerna framst arbetat med i sina uppdrag. For att se hur foretagen forhaller
sig till dessa har vi utformat fragorna 6 och 10 i bilaga 1 och fragorna 5 och 6 i bilaga 2 till

intervjuerna.

Motivering till Event Marketing

Marknadsforare blir tvungna att stdndigt hitta nya sétt och végar for att na ut till kunden och
konsumenten i dagens samhille. De maste hitta nya kanaler och folja med i den stidndiga
utvecklingen. EM sitter upplevelsen 1 centrum for det vidare syftet med eventet, t ex.
forsdljning. Vi anvinder Behrer och Larssons modell 6ver de olika typerna av EM pa
eventanvindarna respektive byraerna (med hénsyn till deras uppdrag) for att se i vilket syfte
dessa anvinder sig Event Marketing. Denna modell dr viktig for oss eftersom den hjilper oss
att komma underfund med 1 vilket syfte foretag anvdander EM.

Vidare sa kommer vi att pa samma sitt anvidnda oss av “traditionell sponsring och Event
Marketing”-modellen for att se vilken typ av EM dessa oftast anviinder sig av. Ar det mer
traditionell sponsring eller anvinder de oftare redan existerande event? Detta dr viktigt for
vart syfte eftersom det hjdlper oss att se pa vilket sitt EM anvinds av valda foretag. Till
intervjuerna formulerades dérfor fragorna 1-3, 7-8 och 11-13 i bilaga 1 och fragorna 1-4, 8,

10-11 och 13-15 i bilaga 2 for att besvara detta.

Motivering till word-of-mouth och involvering

Genom att gora kunden delaktig och involverad, dvs. engagerad i sitt kop, kan dven lojalitet
och en positiv reaktion skapas. Vid ett event &dr involvering av kunden en central punkt. Vi har
valt att anvdnda oss av dessa teorier for att se hur de utvalda eventanvdndarna respektive

byrderna ser pa kundens involvering i eventet och vilka effekter det ger. Ar det viktigt med

32



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

personliga budskap eller dr det inte och vad dr foljderna av det? Fragorna 4 och 9 i bilaga 1

och fragan 12 i bilaga 2 har anvénts till att besvara detta.

Motivering till virdekedjan och virdestjarnan

En central punkt 1 vérdestjirnan och eventet dr kopplad till samarbete och att involvera
samtliga parter i skapandeprocessen. Detta anvinder vi for att se om foretagen och byraerna
arbetar sjidlvstdndigt med eventet eller om de interagerar dven med andra byraer i skapandet
av Event Marketing. Det ar av intresse for uppsatsen syfte att dven se vilka fordelar och
nackdelar de anser finns med det valda arbetssittet. For att besvara detta utformades fragan 5 i

bilaga 1 och fragorna 7 och 9 i bilaga 2.
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4 Empiri

I detta kapitel redogor vi for en bakgrundsbeskrivning av studieobjekten samt vad deras

definition av Event Marketing dr.

4.1 Eventbyraer

4.1.1 PS Communication

PS Communication bildades 1997 och har sedan dess vixt expansivt och ir idag bland
Skandinaviens ledande kommunikationsbyraer. Byran har 49 anstillda i Stockholm, Géteborg
samt Kopenhamn och finns dven representerade 1 Helsingfors och Oslo. PS Communication
valdes till arets bidsta eventbyra 2006. Bland kunderna hittar man bl.a. Telia, Sony och
Expressen. Byrans filosofi dr, precis som inledningscitatet i denna uppsats, ”jag hor och jag
glommer, jag ser och jag kommer ihdg, jag upplever och jag forstir”®. VD:n, Patrik

Johansson, siger foljande om eventbranschen:

"Vi dr en del av en vixande upplevelseindustri, dir ~Experiential Marketing” dr ett

favoritbegrepp. Eventbranschen dr dock hér for att stanna.”’

Enligt Héaggkvist finns det inte bara en enda definition pa begreppet Event Marketing (EM).
Men hon menar att det finns en klar och tydlig uppfattning om vad det innebir, nimligen en

metod for marknadsforing av produkter och tjanster med upplevelsen som grund.

4.1.2 Minnesota Communication

Minnesota Communication grundades ar 2001 och omsatte redan 2006 50 miljoner kr. Byran
har sitt huvudkontor i Stockholm men bedriver verksamheten i hela vérlden och har ett
internationellt nitverk. Byran #gs av ledning och medarbetare. °> Mest arbetar de B2B dir
man bland kunderna hittar Hewlett Packard (HP), Stockholm MediaWeek samt Dagens
Industri.

% Confucius, Kinesisk filosof, 450 f.kr
! Reklamhandboken, 2007-02-18
2 Minnesota Communication, 2007-05-02
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Intervjun borjade med att Cavallin kort beskrev vad Minnesota Communications gor, att de
sysslar med personliga moten och att detta inte alltid dr ett event. Direfter kommer vi in pa
amnet Event Marketing och om det finns en klar definition pa vad det dr. Cavallin berittar att
det existerar en klar definition men att den dr sa forlegad att de inte anvinder sig av den.
Byran delar in marknadskommunikationen i de tre omradena kopta kanaler (tv, radio,
annonser mm), icke kopta kanaler som t.ex. PR och egna kanaler dir Event Marketing ir en

del. I egna kanaler och EM kan foretag direkt triffa kunden.

4.2 Eventanvandare

4.2.1 Lugna Favoriter 104,7

Lugna Favoriter startades i Stockholm den 19 april 1996. Stationen har vixt sedan dess och ar
idag pa 12 stationer som séinder pa ett femtontal orter i Sverige. Tillsammans med filmbolag
och teatrar kan Lugna Favoriter erbjuda sina lyssnare upplevelser som teaterforestidllningar
och forhandsvisningar av filmer. Utdver detta arbetar man med storre events sasom festivaler
och sportevenemang. Lugna Favoriter tillhor den stora kommersiella radiooperatorer MTG
Radio, som utéver Lugna Favoriter dven driver de svenska radiokanalerna RIX FM, NRIJ,

Svenska Favoriter och Bandit.

Vid motet med Jessica Zimmerman, pratar vi om att det dr svart att marknadsfora en produkt
som man inte kan ta pa. Stationen har funnits i 11 ar och anvénder sig idag av Event
Marketing till flera olika saker. Enkelt uttryckt menar hon att ”Event Marketing dr nédr man
marknadsfor sin produkt via ett event, till skillnad fran att marknadsfora sig i kopt media,

som en kampanj.”

4.2.2 Swedbank

Foreningssparbanken bildades 1997 genom ett forvirv av de fristiende Sparbankerna. 2005
forvirvade de Hansabanken som bedrev rorelse i1 de baltiska ldnderna. 2006 beslot
arsstimman att koncernen skulle dndra namn till Swedbank. Deras vision &r att bli den

ledande finansiella institutionen, diar de ska ha den hogsta kundtillfredsstillelsen, den bista
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l6nsamheten pa varje marknad och vara den mest attraktiva arbetsgivaren pa varje geografisk

marknad”.

Swedbank har anvint sig av event i cirka 30 ar och Birgitta Lerstrom skriver att Event
Marketing for henne dr lika med kundtréffar, dvs. olika typer av aktiviteter diar de moter

kunder, t.ex. golftidvlingar, seminarier och aktietréffar.

% Swedbank AB, 2007-04-04
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5 Analys av resultatet

I detta kapitel redovisar vi resultaten av var empiri och analysera dessa samtidigt. Med hjdilp

av de teorier vi har tagit upp i var teoretiska referensram.

5.1 Transaktions- och relationsmarknadsforing

Eventbyraer

Hiéggkvist understryker att ”Event Marketing dr ett mycket viktigt (ibland forutsdttande)
redskap for ett foretag att levandegora sitt budskap/varumdirke och bygga relationer med
malgruppen”. Hon fortsitter forklara att Event Marketing behovs for att ladda ett varumirke
med vérden och skapa langsiktiga relationer med malgruppen och dérfor anser hon att foretag
genom EM kan komma nirmare hjdrtat. Hon menar att “en del av orsaken till okningen av
Event Marketing beror pa det okade mediebruset som bidrar till att det personliga matet blir
extra viktigt”. Som exempel pa tidigare arbeten som PS Communication har utfort kan
nidmnas ett uppdrag som gjordes at Trygg-Hansa dér byran samarbetade med Kolmarden och
hade till uppgift att levandegdra varumérket.

Pa Minnesota Communication arbetar man mer pa B2B-planet dir EM dels bygger upp
forutséttningar for transaktionsmarknadsforing och tillfillen for forsdljning samtidigt som
event kan anvindas till att stirka ett varumérke och relationerna till detta. Bland uppdrag som
Minnesota Communication tidigare har arbetat med kan HP-dagarna nimnas da byran
samlade alla produkter som HP tillverkar under ett och samma tak, nagot som Cavallin menar

sdllan intriffar. Syftet med eventet var for HP att 6ka forséljningen.

Eventanvindare

Enligt Birgitta Lerstrom pa Swedbank gor nojda och glada kunder ofta fler affirer, vilket kan
uppnas genom stirkta relationer som i sin tur bidrar till stirkt lojalitet gentemot foretaget.
Swedbank har detta som malsittning for sitt arbete med event och vill pa sa sitt skapa ett
mervirde for sina kunder. Lerstrom ser Event Marketing som “ett utmdirkt sdtt att skapa en
bra relation med kunderna samtidigt som man bjuder pa nagot som uppskattas som unikt eller
spannande/viktigt”.

Zimmerman pa Lugna Favoriter berittar att stationen anviander Event Marketing “for att dka

kinnedom om varumdrket och radiokanalen, okar man kinnedomen, okas dven
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lyssnarsiffrorna” vilket enligt Zimmerman kan jimfors med okad forsiljning. Okningen av
lyssnarsiffrorna kan direfter ha ett sekundirt syfte som t.ex. att 0ka annonseringen i

radiostationen.

Slutsats transaktions- och relationsmarknadsforing

Ser man tillbaka till Behrer och Larssons definition av de olika typerna av EM
(trafikskapande EM, tredimensionell EM, relationsskapande EM samt Action Marketing) ser
vi att de uppdrag PS Communication frimst har haft dr av relationsskapande karaktar, dir ett
exempel som namnt dr Trygg-Hansa-uppdraget. Utifran tidigare uppdrag som Minnesota
Communication har haft, tex. HP-dagarna, dr var tolkning att Minnesota Communication

frimst har arbetat med Trafikskapande EM.

Sett till utvecklingen av Event Marketing var byraerna dverens om att marknadsforing idag
maste erbjuda ett mervirde till kunden, nagot utover de vanliga marknadsféringsmetoderna
som exempelvis annonsering. Det 6kade mediebruset anser vi didrigenom bidrar till ett dkat
anvindande av Event Marketing, da detta mojliggor ett personligt motte mellan foretag och
eventanvindare. Pa sa sitt utestings bruset och EM bidrar till en personlig interaktion som
annars skulle vara svar att skapa. Var tolkning av detta dr att marknadsforingen har gatt fran
att enbart handla om annonsering av en produkt och transaktionsmarknadsforing till att

integrera det med relationer och personliga moten.

Niar det kommer till eventanviandarna kan vi dra slutsatsen att Lugna Favoriter arbetar mer
med transaktionsmarknadsforing. Detta kom vi fram till genom att som Zimmerman
forklarade, sa vill Lugna Favoriter 6ka lyssnarsiffrorna genom EM dvs. 6ka “forséiljningen”.
Samtidigt ser vi utifran insamlade data att Swedbank arbetar mer med relationer och
relationsmarknadsforing framfor att se till enskilda transaktioner. Detta understryks av att vi
ser att Swedbank satsar pa sina redan befintliga kunder, som kan ses som ett foretags knappa
resurs. Genom att ta bort fokus fran sokandet efter nya kunder har mer tid och

uppmirksambhet lagts pa att varda de som redan har en koppling till féretaget.
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5.2 Event Marketing

Eventbyraer

Cavallin sédger att det dr “ganska fa foretag som idag jobbar enbart med Event Marketing,
utan att den ingar i hela marknadskommunikationsmixen”. Eventet dr sjdlva produkten i
Event Marketings fem P:n94, och paverkar dirmed de andra P:na (pris, plats, PR och
positionering). Produkten, eventet, dr en forklaring till varfor fa byraer enbart arbetar med
Event Marketing som enskild kommunikationskanal. Ett exempel pa ett event som Minnesota
Communication nyligen har arbetat med dr Stockholm MediaWeek, dir uppdragsgivaren var
foreningen Sveriges Mediebyraer. Eventet utspelades pa Rival i Stockholm och
positioneringen var anpassad for dem som arbetar i1 branschen. Bland mediapartners fanns
tidningen Resumé och Svenska Dagbladet samt E24 Niringsliv dér vi anser att dessa dven har
fungerat som en kanal for PR. Priset for en biljett 1ag pa 7995 kr exkl. moms och omkring 500

personer hade mojligheten att delta, vilket vi dven anser bidrar till eventets positionering.

2 3
7995 kr \ / Rival, 1. Produkt
exkl. moms Stockholm 2. Pris
1 3. Plats
y 4. Public Relations
Stockholm
Rck]a]ﬂ’ ‘/ ]‘v:t:diaWt:t:k \B hfolk (PR)
bl.a. Resumé i 5. Positionering
4 5

Figur 8 Tillimpning av de fem P:na

Egentligen dr ett event enbart en plattform som sedan anvinds i andra kanaler for att
kommunicera utat ifran foretaget, exempelvis for att kommunicera vad man har for
prisstrategi. “Idag dr det mycket mer innehall i EM dn for 10 dr sedan” sdager Cavallin. Pa PS
Communication dr man positivt instélld till EM:s framtida utveckling och tillvaxt- Likasa pa
Minnesota Communication diar Cavallin anser att USA ligger frimst pa denna marknad och

att Sverige kommer dérefter.

% Se under teorin Event Marketing — Event Marketings fem P:na

39



Sodertorns Hogskola Carin Alvarsson
Kandidatuppsats VT-07 Hana Ilkhechoie
Handledare: Ann-Sofie K&ping Konst, kultur och ekonomi

Bada byraerna namner produkter eller tjanster som #r antingen komplexa eller lagengagerade
som lampliga till att anvdindas med EM. Som en lagengagemangsprodukt togs forsakringar
upp som exempel. Samtidigt menar Hiaggkvist att ldgengagemangsprodukter levandegors mer
genom EM. Hon anser att EM dar vildigt starkt nér det giller att ga in i en malgrupp och bygga
en relation samt skapa en nyfikenhet kring en produkt eller varumérke. Som en nackdel ser

hon att antalet moten/ tréiffar dr begriinsade.

Cavallin menar att EM i4r enda sittet att forsta sig pa komplexa produkter dir ett exempel pa
en sadan produkt dr en bil som endast kan forstas och upplevas genom en provkorning. Ett
annat exempel pa komplexa produkter var mobiltelefoner som inte gar att bilda sig en
uppfattning om genom en tidningsannons. Nar vi fragar byraerna om varfor dessa tror att EM
anviands av foretag svarar PS Communication att det dr ett utmérkt sitt att “levandegora ett
budskap eller varumdrke och bygga langsiktiga relationer”. Samtidigt menar Cavallin pa
Minnesota Communication att fragan dr svar att svara pa eftersom olika foretag kan ha olika

mal och syften med EM.

Pa PS Communication podngterar Linda Higgkvist att effekterna av eventet kan “mdtas pa
plats vid motet men dven efter eventet. Problemet som dock kan uppsta dr att siffrorna ibland
bygger pa uppskattningar. Det gar att mdta hur manga som deltog i evenemanget men inte
hur manga som har passerat och dnda fatt ett intryck”. Konkreta mal dr valdigt viktigt vid
utvirdering och mitning av effekter enligt henne. Aven Cavallin anser att det finns metoder
och verktyg for utvirdering och mitning av effekter, men att foretag véljer att inte anvidnda
sig av dessa, i manga fall beror det pa tidsbrist. Bada byraerna dr alltsa dverens om att

mojligheten till utvirdering finns 1 dagsléget.

Eventanviandare

Swedbank anvinder sig av Event Marketing for att stirka relationer mellan dess malgrupp och
varumdrke. De anviénder sig av olika typer av event men 1 grund och botten handlar det om att
stirka relationer mellan dem och deras kunder. Lerstrém menar att for Swedbank finns det
bara fordelar med att anvdnda Event Marketing. Deras anvindning av EM har de senaste fem
aren Okat till att ligga pa 25% - 30% av den totala marknadsforingen. Detta stimmer ocksa
med vad Haggkvist tidigare har sagt, att EM lampar sig bast for lagengagemangsprodukter. Pa

Swedbank sker en utvirdering alltid efter sjdlva eventet for att se vilka affirer som
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genomforts. Det #r svart eftersom att affirerna inte alltid kommer direkt efter eventet, utan
kan ske senare i tiden, nagot som Jonas Cavallin pa Minnesota Communication papekar.
Vidare paverkas utvdrderingen av syftet och budskapet som man velat formedla genom
eventet och kan enligt var uppfattning dérfor inte standardiseras. Pa fragan om varfor
foretaget anvinder sig av Event Marketing menar Lerstrom pa Swedbank att Event Marketing
ar Vett utmdrkt sdtt for att skapa relationer samtidigt som kunden uppfattar produkten som

ndgot unikt eller viktigt.”

Lugna Favoriters frimsta motiv for anviandningen av EM dar att skapa kidnnedom om
varumirket och radiokanalen vilket i sin tur leder till okade lyssnarsiffror. Den storsta
fordelen anser Zimmerman &r att det gar att “gora ett djupare avtryck pa de kontakter som
man faktiskt far”. Hon menar att man till skillnad fran en annons kan ett event inte bara skapa
kdnnedom utan @ven komma i kontakt med en médnniska. Zimmerman anser att man hela tiden
maste bli béttre pa att kommunicera med sina kunder och att Event Marketing &r ritt vig att
ga for att na ut med sitt budskap. Pa radiokanalen betalar eventen sig sjdlva, genom
samarbeten och sponsorer, och svarar enligt Zimmerman for en fjardedel av den totala
marknadsforingsbudgeten for foretaget. Enligt henne ar Event Marketing kostnadseffektivt.
For att se om ett event varit lyckat ar en viktig faktor utvirdering av det. Det ar lédttare att
utvirdera storre evenemang menar hon dn mindre, och for Lugna Favoriter dr det t.ex. enklare
att mita effekterna om evenemanget kopplas ithop med lyssnarsiffrorna. Vid mindre event
syns skillnaderna inte lika enkelt, da det endast dr en begrinsad del av malgruppen som berors
vid det tillfillet. Zimmerman héinvisar till SIFO-undersokningar som genomforts under arens
gang som ett sdtt att mata effekterna av ett event. Trots detta dr de resultat man far fram
genom dessa undersokningar inte precisa och dven Haggkvist menar att kunden nddvéndigtvis
inte behover ha varit ndrvarande under hela eventet, utan bara passerat det men dnda blivit

paverkad.
Samtliga eventanviandare och byraer dr eniga om att det gar att utvdardera Event Marketing,

men att det helt och hallet beror pa malsittning och syfte med eventet, samt dess form. Dérfor

kan det inte finnas en standardiserad metod for utvéarderingen.
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Slutsats Event Marketing

”Mer innehall i eventen” tolkar vi som en foljd av det okade mediebruset och att dagens
konsumenter tilltalas av en mer personlig marknadsforing. Darfor anser vi att utvérderingen &r
en viktig del av EM. Om eventet inte utvidrderas kan foretag inte komma fram till vad som
kan forbittras i framtiden.

Om vi tillampar Behrer och Larssons modell 6ver de olika typerna av Event Marketing, dr var
tolkning och slutsats att Swedbank anvinder sig av relationsskapande och trafikskapande
marknadsforing, dir vi anser att okningen i anviandningen av EM innebér att det 16nat sig
tidigare. Enligt samma modell kan vi dra slutsatsen att Lugna Favoriter anvinder sig av
Action Marketing da de sponsrat olika konserter och pa plats dven haft egna event. Framst
anvinder de sig av trafikskapande marketing dédr de bjuder in kunden till deltagande. Detta
gors for att 6ka lyssnarsiffrorna, dvs. ’forsédljningen”. Motiveringen till att vi anser det &r att

de genom att skapa och stirka relationer samtidigt starker sitt varumirke.

Indelningen i bilden nedan har vi kunnat gora baserad pa var tolkning av de svar vi har fatt
fran vara respondenter. Bilden illustrerar vilka typer av EM vi anser att de olika foretagen
arbetar med och vilket som &r huvudsyftet med dessa. Nir det kommer till byraerna sa har vi
placerat dem enligt vilka typer av uppdrag de mest har arbetat med samt vad vi anser att syftet
med dessa har varit. Dock ser vi att det inte gar att generalisera da det kan skilja sig mycket

mellan olika foretag, deras malséttning och produkter.

Bygga varumrke/ Lugna Favoriter
gk Swedbank AB
PS Communication
Tredimensionell Relationsskapande . . .
EM EM Minnesota Communication
Hindelse - Evenemang

Action marketing Trafikskapande EM

Stimulera forsiljning

Figur 9 Kategorisering av foretag respektive byraer tillimpad pa Behrer och Larssons modell.
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Nista bild syftar till att visa var tolkning och slutsats om hur Event Marketing anvénts i dessa
foretag. Byraerna har vi, som ovan, placerat in efter deras uppdrag. Exempelvis anvinder sig
Swedbank av redan existerande event som riskerar att bli lite “statiska”, dir ett exempel ar
aktietriffar och foretagsfrukostar som banken anordnar for sina kunder (EM1). Vi tolkar det
som att PS Communication skapar ett annorlunda event for varje uppdrag de far, som till
exempel Trygg-Hansa eventet som var helt unik och utspelades pa Kolmarden, alltsa pa
annans arena dn Trygg-Hansas egen. Minnesota Communication har som namnts arbetat bade

med HP-dagarna och Stockholm MediaWeek dir bada eventen utspelades pa annans arena.

Lugna Favoriter

Befintligt
Evenemaig Swedbank AB
PS Communication
Traditionell . Minnesota Communication
Sponsring
Annans Arena - Egen Arena
EM 2 EM 3

Skapat Evenemang

Figur 10 Kategorisering av foretag respektive byraer tillimpad pa Behrer och Larssons modell.

Som vi redan har tagit upp i teorikapitlet kan EM 2 och EM 3 bada kopplas till trafikskapande
event och relationsskapande event. Detta anser vi bekriftar var slutsats och tolkning, att
Lugna Favoriter arbetar mycket med trafikskapande event och att Swedbank arbetar mer med
relationsskapande event. Pa samma sitt har vi dragit slutsatsen att Minnesota Communication
mest har arbetat med uppdrag vars syften har varit av trafikskapande karaktir och PS

Commnication mest har arbetat med uppdrag som har varit av relationsskapande karaktér.
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5.3 Word-of-mouth och involvering

Eventbyraer

Sett till B2B forsoker Minnesota Communication att involvera kunden i skapandet av eventet
for att resultatet ska bli sa bra och unikt som mojligt. Dessa stéller ddrmed upp vissa krav pa
engagemang fran uppdragsgivaren vilket gor att de ibland blir mer involverade dn vad
foretaget fran borjan tankt sig. Men Cavallin menar att i slutdndan ar detta bara positivt, fran
allas hall, nédr allt vél dr klart. Pa B2C sidan anser han att det viktiga &r att tréffa
konsumenterna dir de finns, dvs. pa deras egna arena, och inte tvinga dem till ett deltagande i
ett event. Till skillnad fran andra foretag som vi har intervjuat kom inte word-of-mouth pa tal

nir Event Marketing diskuterades.

Linda Héggkvist sdger att med tanke pa det 6kade mediebruset sa dr minniskor “generelit
trotta pa alla homogena budskap som skoljer over dagens samhidille, och tilltalas mer av ett
personligt budskap ddr de sjilva kan vara delaktiga”. Hon anser att vissa malgrupper passar
bittre dn andra och poéngterar att ett event som skapar en positiv kénsla hos

kunden/malgruppen kan skapa positiv word-of-mouth.

Bida byrerna antyder att en yngre malgrupp ir mer limplig for EM. Aven specifika

intressegrupper dr ldmpliga for EM.

Eventanviandare

For foretag med produkter eller tjdnster som #r ogreppbara, sa som Lugna Favoriter och
Swedbank, dr EM, precis som bade Cavallin och Haggkvist varit inne pa, ett utmérkt sitt att
komma i kontakt med kunderna och 6ka kdnnedomen om produkten och skapa relationer. Pa
Swedbank vill man 6ka forséljningen som en foljd av 6kade relationer till skillnad fran Lugna

Favoriter ddr syftet med eventet kan skilja sig fran fall till fall.

Zimmerman pa Lugna Favoriter kom in pa dgmnet word-of-mouth dir hon menar att en av
nackdelarna med eventet dr just det faktum att ett bad-will kan skapas. Daremot framkom det
aldrig under intervjun hur eller om Lugna Favoriter strivade efter att involvera kunderna, sin

malgrupp, i sina event pa nagot sitt.
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Lerstrom pa Swedbank tog aldrig upp word-of-moutheffekterna som en foljd av eventet
heller. Daremot anser hon att EM ér ett utmarkt sétt for att skapa relationer och pa detta sétt
involvera foretagets kunder i eventet. For Swedbank “finns det bara fordelar med Event

Marketing” menar Lerstrom.

Slutsats word-of-mouth och involvering

Hos bada byraerna ser vi att involvering dr en stor del i uppbyggnaden av Event Marketing.
Det personliga budskapet som det talas om, tolkar vi som ett okat engagemang och dirmed
okad involvering i eventet.

Den bad-will som har diskuterats under intervjun med Lugna Favoriter anser vi kan komma
av en negativ word-of-moutheffekt som kan ha olika orsaker som grund som t.ex. ett
misslyckad event. Samtidigt anser vi att den positiva WOM som kan uppsta ur involveringen
ar ytterligare marknadsforing for foretaget. Vi bedomer dven att vi kan, med hjélp av de redan
presenterade teorierna inom omradet samt empirin, dra slutsatsen att ju mer malgruppen &r
involverad i ett event desto mer Okar mdjligheten for bade positiv och negativ  WOM,

beroende pa hur eventet framskrider.

5.4 Virdekedja och virdestjirna

Eventbyraer

Pa bada byraerna forekommer olika slags samarbeten med andra byraer och foretag for att
tillsammans utveckla och skapa t.ex. en upplevelse. Betoning i virdestjarnan ligger pa just
detta samarbete dér dven kunden integreras i sjilva skapandeprocessen. Hos bada byraerna
har vi sett att dessa forsoker engagera uppdragsgivaren i1 skapandet av eventet. De forsoker
dven fa malgruppen att involveras i eventet. Detta ligger d&ven mycket ndra Event Marketing
dér det personliga motet och deltagandet fran kunden (malgruppen) dr det som tillsammans

bildar upplevelsen.

Event anvindare

Hos bade Lugna Favoriter och Swedbank sker samarbete pa annat sétt dn hos eventforetagen.
De bada gor primért sin Event Marketing “inhouse”, dvs. inom foretaget, och anser det vara
mer kostnadseffektivt @n att anlita en byra. Nackdelar som har ndmnts dr att det kan bli

samma event som upprepas och att det ar tidskrdvande. Utover att skapa egna event anvinder
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sig de bada foretagen av sponsoravtal, vilket for dem bada mojliggor en plattform for att
skapa ett evenemang under sjédlva sponsorhindelsen. Genom att anvinda sig av sponsring
byggs ett viarde kring hindelsen upp kring varumirket och kan pa sa sitt na ut till en specifik

malgrupp som besoker t.ex. en golftivling.

Slutsats virdestjidrnan och virdekedjan

Vi kan inte se att virdekedjan dr tillimpbar pa byraerna da en central del av deras arbete har
fokus pa samarbete med olika parter. Ddremot framkommer det att virdestjdrnan dr en modell
som gar att tillimpa. Vi anser att det dr naturligt att uppdragsgivaren involveras i processen
eftersom det dr dennes event.

Till skillnad fran byraerna kunde vi inte tillimpa virdestjirnan pa eventanviandarna. Dessa
ansag vi anvénder sig mer av virdekedjan dir varje steg foljer det tidigare. Motiveringen dr
att eventen gors i foretaget av dem sjdlva men vi anser dven att sponsoravtalen dessa anvinder
sig av ocksa styrker var slutsats. I Swedbanks fall anser vi att sponsring vid t.ex. en
golftiavling dr nagot som kan kopplas till viardekedjan dér aktorer bygger pa ett eget vérde hos
en redan befintlig produkt.
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6 Slutsats

Syftet med denna uppsats var att “undersoka och oka forstaelsen for anvindning och
tillimpning av Event Marketing. Vi vill ta reda pa hur foretag motiverar sitt bruk av EM och
vad eventbyraerna tror dr orsaken till detta”. 1 foljande kapitel redogdr vi for vad vi har
kommit fram till. Avslutningsvis tar vi upp ndagra omrdaden som vi anser dr intressanta for

vidare forskning.

Under uppsatsarbetets gang har vi kommit fram till att EM varierar vildigt mycket fran
foretag till foretag. Darfor dr det inte rimligt anta att det finns en absolut sanning om varfor
foretag viljer Event Marketing. Det har framkommit att Event Marketing kan tillimpas pa
alla malgrupper och foretag, men att innehallet i eventet styrs av malgruppen och darmed
skapas eventet utifran den potentiella malgruppen. I ett antal artiklar och litteraturbocker léste
vi att effektmitningen tillsammans med svarigheter att utvirdera eventet var faktorer som
bidrog till den ldngsamma utvecklingen av branschen. Enligt andra artiklar och litterturbocker
ar faktumet att man endast nar en begriansad malgrupp i tid och rum tillsammans med risken
for att nagot ska ga fel med eventet andra bidragande orsaker till att manga foretag viljer att
inte anvinda sig av det. Trots detta har vi genom var undersokning sett att anvindningen
samt branschens tillvixt okar och vi har fatt en bekriftelse pa att det finns metoder for

utvérdering och effektmétning.

De eventbyrdaer vi har intervjuat har lett oss till slutsatsen att de anser att syftet med
anvindningen kan vara véldigt olika sa att det inte finns ndgon generell forklaring till varfor
foretag anvinder Event Marketing. Dédremot framhaller Swedbank att Event Marketing ar ett
utmirkt sitt att skapa nya relationer pa samma gang som malgruppen uppfattar produkten som
nagot unikt. Lugna Favoriter motiverar sin anvidndning med att det 4r en bra metod for att
skapa kidnnedom om radiokanalen och varumirket vilket 1 sin tur leder till Okade

lyssnarsiffror, dvs. "6kad forséljning”.

Avslutningsvis anser vi att Event Marketing dr en modern marknadsstrategi for att

kommunicera ett budskap och tringa igenom mediebruset, trots att fenomenet inte &dr nytt. I en
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véirld ddr mediebruset allt mer okar ser vi ingen bittre mojlighet att komma sa nira

malgruppen och skapa en personlig relation till denna &n via EM.

6.1 Forslag till vidareforskning

De byraer vi har intervjuat har bada varit vildigt positiva till Event Marketings framtida
utveckling i Sverige. Bada har dessutom ansett att USA ligger forst pa den marknaden och att
Sverige kommer direfter. Detta dr nagot som har fatt oss att borja fundera pa hur det kommer
sig att Sverige dr sa utvecklat pa den marknaden. Vad dr det som gor att det &r extra svart for
svenska foretag att ta sig genom mediebruset och varfor har inte ett lika stor behov av Event
Marketing uppstatt i linder med storre befolkningar, som exempelvis Storbritannien och

Frankrike.

Innan vi borjade skriva var uppsats kom vi 6ver artiklar skrivna inom dmnet dir man hidvdade
att det inte gar att mita effekterna av ett event vilket i sin tur gor det svart att utvérdera
eventet. Detta skulle vara anledningen till att utvecklingen gar langsamt. Vi har dock fatt klart
for oss att det finns metoder for utvirdering. Men varfor dr utvecklingen inom branschen da
sa langsam? En annan intressant aspekt for vidare forskning #r varfér manga foretag
prioriterar bort att utvirdera eventet med tanke pa att en utvirdering innebir att eventet kan

goras bittre nésta gang.
Dessutom anser vi att det dr viart modan att intervjua fler féretag inom olika branscher som

erbjuder olika typer av produkter och tjidnster, for att komma fram till vilka foretag som kan

dra mest nytta av Event Marketing.
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Bilagor
Bilaga 1

Intervjufragor till eventanvéndare

1.

10.

11

12.

13.

Finns det en klar definition om vad Event Marketing &r?

a. Hur skulle Ni karaktérisera Event Marketing?
Hur ldnge har Ni anvént Event Marketing?
Hur stor del av er marknadsforing sker via Event Marketing?

a. Har det okat eller har det varit stabilt sen N1 borjade med det?
Hur gor Ni for att integrera Event Marketing 1 andra marknadsforingskanaler?
Anordnar Ni era event sjdlva eller anlitar Ni en eventbyra?

a. Finns det fordelar/nackdelar med det?
Vilka dr era motiv till att Ni anvinder Event Marketing?
Det finns artiklar skrivna om att Event Marketing &r 1 grunden Sponsring. Vad anser ni
om forhallandet mellan dessa?

a. Ser ni nagra skillnader mellan de?
For vilka malgrupper anser Ni att det #r lampligast att anvinda sig av Event
Marketing?
Finns det for-/nackdelar med att anvinda Event Marketing 1 ert fall 1
marknadsforingen?

Ar det kostnadseffektivt att anvinda Event Marketing?

. Gar det att mita effekterna av Event Marketing?

a. Hur gor Ni det i sa fall?
b. Vad kan man stota pa for slags problem med detta?
Hur utvérderar Ni eventet?
a. Finns det nagra skillnader i uppf6ljning beroende pa vad for slags event det &r?
b. Skiljer sig utvdrderingen av Event Marketing gentemot utvérdering av annan
marknadsforing hos er?

Vilka typer av event har Ni tidigare arbetat med?
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Bilaga 2

Intervjufragor till eventbyraer

1.

A T o B

10.

11.
12.

13.
14.

15.

Finns det en klar definition om vad Event Marketing &r?
a. Hur skulle Ni karaktérisera Event Marketing?
Vilka foreteelser kan man rikna som Event Marketing?
Vad tror Ni om Event Marketing:s framtida utveckling i Sverige?
Varfor tror Ni att intresset har 6kat sa mycket?
Varfor anser Ni att foretag ska anvinda sig av Event Marketing?
Vad kan foretag hoppas pa att uppna genom att genomféra olika event?
Kan foretag lyckosamt koppla eventet till andra Marknadsforings atgirder tex. PR,
sponsring mm?
a. Kan Ni hjédlpa de med det?
Vilka typer av event har Ni tidigare arbetat med?
Samarbetar Ni med andra typer av byraer, t.ex. reklambyraer, PR etc.?
Vad finns det for fordelar/nackdelar for foretag att anlita en eventbyra istillet for att
gora ett eget event?
Vilka malgrupper anser Ni dr mest mottagliga for Event Marketing?
Vad finns det for fordelar/nackdelar for foretag att anvinda Event Marketing i sin
marknadsforingsstrategi?
Vilka foretag lampar sig bast for Event Marketing?
Gar det att mita effekterna av Event Marketing?
a. Hur gar det till?
b. Vad kan man stota pa for slags problem med detta?

Hur gor Ni for att hélla er uppdaterade och tillrdckligt vilutbildade pa omradet
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