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Abstract

This business bachelor thesis deals with the subject event marketing and more focused on
how to measure and evaluate this subject within companies and organisations and what
complications that surround this. The study is made with a qualitative method and is based on
theories and practical examples, which are gathered through interviews at companies and
organisations.

Measurement and evaluation of event marketing is sparingly researched and there is a lack of
knowledge on how to practically use this in companies and organisations. However, one can
see that the traditional marketing space is shrinking and event marketing is rising. What event
marketing means exactly is somewhat diffuse since everyone seems to have their own
definition of the topic - but one can briefly explain that it is about making use of events of
various kinds to communicate a product or a message. Even though this is a method that is
often used the result is rarely evaluated. This was not a problem a few years back but now
companies and organisations demand this more and more. Because of this, there is a lot of
interest in learning more about the measurement and evaluation of event marketing.

During our interviews we used an interview guide to make sure we used appropriate questions
to our respondents and to make sure we got the same information from the different
interviews. The interview guide was created from the theory we found and was used in the
five interviews conducted at five different companies. Our respondents operate in various
industries and thus we have gained insight from various sectors of the paper.

Theory and empirical evidence indicates that there is an extremely complex topic, we have
investigated and therefore it has been difficult to draw any clear conclusions. What we have
observed is that there is no coordinated truths about how measurement and evaluation is done
because it is different depending on what industry you belong to and what your goals are with
the event. Nor are there any standardized evaluation tools, but are partly requested by both
scientists and our respondents. Moreover, we have noted that you have to set goals already
during planning in order to be able to measure and evaluate afterwards. The survey also
shows that event marketing is an appropriate method to use because you can easily get a
dialogue between companies and consumers where they can change attitudes and purchasing
behaviour.
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Sammanfattning

Denna kandidatuppsats inom foretagsekonomi behandlar &mnet eventmarknadsféring och mer
inriktat hur métning och utvdrdering géar till hos foretag och organisationer samt vilka
komplikationer som finns kring detta. Studien &dr gjord med kvalitativ metod och har baserats
pa teorier samt praktiska exempel som samlats in via en intervjumetod hos foretag och
organisationer.

Uppsatsens huvudfokus &dr dmnet eventmarknadsforing, och den inriktas frimst pd hur
matning och utvdrdering av marknadsféringsmetoden gér till. Just mitning och utvirdering av
eventmarknadsforing dr sparsamt beforskat och det finns en avsaknad av kunskap om hur man
praktiskt tillimpar detta 1 organisationer och foretag. Dock kan man se att den traditionella
marknadsforingens plats haller pa att minska och eventmarknadsféring gér stadigt uppat.
Exakt vad eventmarknadsforing innebdr 4r aningen diffust dd alla verkar ha sin egen
definition pd @mnet men man kan kortfattat forklara det som att det handlar om att anvédnda
sig av event av olika slag for att kommunicera ut en produkt eller ett budskap. Trots att ménga
anvinder sig av denna metod dr det ofta som man inte genomfér ndgon utvdrdering av
resultatet och tidigare var detta inget problem men nu efterfrigas det mer och mer av foretag
och 1 organisationer. P4 grund av detta dr det av mangas intresse att ldra sig mer kring
matning och utvirdering av eventmarknadsforing.

Under véra intervjuer anvinde vi oss av en intervjuguide for att lampliga fragor skulle stéllas
till respondenterna samt for att sdkerstdlla att vi fick in samma information frdn de olika
intervjuerna. Intervjuguiden utformades utifrdn den teori vi hittade och anvéndes till de fem
intervjuer som genomfordes pd fem olika foretag. Respondenterna verkar inom flera olika
branscher och pa sé vis har vi fatt inblick fran olika branscher till uppsatsen.

Teori och empiri indikerar att det ar ett ytterst komplext &mne vi har undersokt och darfor har
det varit svart att dra ndgra klara slutsatser. Det vi har kunnat konstatera dr att det inte finns
nagon samordnad sanning kring hur métning och utvéirdering gér till eftersom det ar olika
beroende pé vilken bransch du tillhor och vad du har for mal med eventet. Det finns heller
inte nagot standardiserat utvarderingsverktyg, men det efterfragas delvis av bade forskare och
vara respondenter. Dessutom har vi konstaterat att man maste sitta mél redan under planering
for att man ska kunna méta och utvdrdera i1 efterhand. Undersdkningen visar dven att
eventmarknadsforing dr en ldmplig metod att anvénda sig av dd man litt kan fa en dialog
mellan foretag och konsumenten dir man kan fordndra attityd- och kdpbeteendet.

Nyckelord: eventmarknadsforing, métning, utvardering
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1 Inledning

Inledningsvis presenterar uppsatsen en bakgrund avseende marknadsforingens fordndring
ddr en ny marknadsforingsmetod vdixt fram - eventmarknadsforing. Vidare sker en diskussion
om problemen kring eventmarknadsforing som mynnar ut i syfte och problemstdllning.
Kapitlet avlutas med avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

I borjan av 2000-talet dgde en fordndring rum inom marknadsforingen bland annat pa grund
av den Okade konkurrensen inom kommunikation, vilket ledde till att den traditionella
marknadskommunikationen med reklam via TV, radio, tidningar med mera minskade drastiskt
(Wohlfeil & Whelan, 2006). Trots minskningen &r det &n s& lidnge den storsta
marknadsforingskanalen men man ser att den minskar mer och mer och pd grund av detta sa
har marknadsforare borjat bearbeta sina metoder och vill inte ldngre arbeta med
masskommunikation for att nd sina kunder utan vill istéllet hitta andra metoder att nd ut med
(Zarantonello & Schmitt, 2013).

I dagens nédringsliv tdvlar ett 6kat antal varumérken for att vinna marknadsandelar. Som ett
resultat har foretagens marknadsforing fétt stérre betydelse for att kunna néd ut till sin
malgrupp. Kampanjens utformning har i ménga branscher blivit den enda faktorn ett foretag
kan sérskilja sitt erbjudande fran sina konkurrenter (Behrer et al., 1998). Varje dag moéter vi
hundratals meddelanden om vad som finns dérute via reklam, vare sig det sker via TV, radio,
press, webb, skyltar, bussar, moéten, presentationer eller annat (Taranto, 1998). Enligt Taranto
(1998) sa uppmairksammar vi véldigt fa av dessa meddelanden men for de organisationer och
foretag som producerar budskap vi faktiskt méirker ar beloningen enorm. Detta har resulterat 1
att foretag och organisationer maste skrika dnnu hogre for att horas ur bruset. Wohlfeil och
Whelan (2006) menar att den traditionella marknadskommunikationen 4r baserad pa en
pushstrategi dir man tvingar varumérket in 1 kunders liv genom olika medier. Metoden har
darfor minskat eftersom man nu istdllet vill anvdnda sig av en kommunikation som
differentierar sig fran etablerade strategier. Strategin ska istdllet skapa en dialog mellan
marknadsforare och kunder och hir har eventmarknadsforing blivit ett populért alternativ att
anvénda sig av.

Eventmarknadsforing dr ett begrepp som definieras pd manga olika sitt 1 den forskning som
finns. Wood (2009) Kklassificerar det som en marknadsforingskanal eftersom man
kommunicerar ndgot med det medan Dregner, Gaus och Jahn (2008) definierar det som event
som skapar relationer med deltagare genom deras passion via paverkan, kénslor och
uppfattning. Wohlfeil och Whelan (2006) menar eventmarknadsforing ar interaktiv
kommunikation av varumérkesviarden. Detta skapas genom marknadsforingsevent pd ett
tredimensionellt sétt dar besokaren ar aktivt involverad pa en beteendenivd som resulterar i ett
kinslomidssigt engagemang for varumdrket. Wood (2009) anser istdllet att
eventmarknadsforing antingen 1 forsta hand &r ett event som hjélper till att marknadsféra en
produkt/service/idé/plats/person, ett event som kommunicerar till vald malgrupp eller ett
event som har potentialen att kommunicera.

Forskningen indikerar en osdkerhet med anvindandet av begreppet eventmarknadsforing
eftersom det anses vara bdde en kommunikationsmetod och ett marknadsforingsverktyg och
det drar ihop vitt skilda verktyg som anvinds pa olika sitt (Weeks, 2007).



Ett begrepp som géar att koppla thop med eventmarknadsforing &r Integrated Marketing
Communication (IMC). IMC definieras enligt Kliatchko (2008) och Reinold & Tropp (2012)
som en konsumentdriven affarsprocess ddr man strategiskt hanterar intressenter, innehall,
kanaler och resultat av varumérkeskommunikation. Man skapar unikt innehéll och anvander
kanaler som integrerar och forenar sitt varuméirke med konsumenterna och andra intressenter.
Genom att forsoka sig pa IMC hoppas man kunna producera métbara resultat for ett foretag
eller en organisation (Reinold & Tropp, 2012). Man vill forstd varfor konsumenter reagerar
mer positivt pa viss marknadskommunikation jamfort med annan (Reinold & Tropp, 2012).
En annan definition gjord av Masterman & Wood (2007) é&r att integrerad
kommunikationsstrategi dr ett ssmmanhédngande sétt att kommunicera med malgrupper som
ger forbittrade resultat. Man kan hér ldsa sig till att begreppet eventmarknadsforing faller
under IMC och med hénvisning till detta kommer uppsatsen fortsdttningsvis att diskutera
detta begrepp.

Enligt Martensen, Gronholdt, Bendtsen & Jensen (2007) méter manga marknadsforare idag
stora problem da det ar svarare att nd ut med sitt budskap till konsumenter genom traditionell
marknadsforing. Man maste anvidnda sig av nya verktyg som bor vara anpassade till
konsumenternas emotionella agerande. Diarfor mdste marknadsforingsmixen skapa en
differentierad fordel genom att framkalla kénslor hos konsumenten. Enligt Reinold och Tropp
(2012) kan IMC vara ett lampligare alternativ att anvinda sig av. Redan under 1950- och 60-
talet anvinde foretag massmarknadsforing och  produktcentrerade teorier om
marknadsforingens ursprung. Det kom senare att skifta till en kundcentrerad, databasdriven,
interaktiv och mer mitbart tillvigagangssitt av IMC. Utvecklingen av marknaden,
kommunikationen och konsumenternas behov ledde till kravet pa en ny metod for att kunna
koordinera marknadskommunikationen for ett foretag. Man maste skapa en integrerad
marknadskommunikation som kan omarbetas och vara flexibel for att passa varje situation
och varumérke (ibid).

Till skillnad mot traditionell marknadsforing didr konsumenter &r passiva och avldgsna
mottagare av varumirkets meddelanden &ar eventmarknadsforing ett optimalt sétt att
uppmuntra konsumenterna att aktivt delta och pa sa sétt far de uppleva foretaget och
varumadrket pa ett direkt satt (Wohlfeil & Whelan 2006).

Nar man ska mita effekten av ett event papekar Gupta (2003) tre olika sidtt man kan gora det
pa: medvetenhet- och attitydforandring, siljresultat och hur mycket eventet nimns i press eller
sociala medier. Wood (2009) anser att 4ven om det gar att analysera siffror och liknande nir
man ska utvirdera eventmarknadsforing sé ar det svart att se effekten av bara eventet i sig da
det oftast ingdr 1 en storre marknadsstrategi ddr andra kampanjer pdgar samtidigt. Det &r
darfor wvanligt att man baserar resultatet utifrdn konsumenternas upplevelser och
kénslomaissiga respons till varumérket fore och efter hdndelsen. Wood (2009) har konstaterat
att det finns ett intresse for mitning och utvirdering av eventmarknadsforing men att det finns
bristfallig kunskap om hur det ska goras. Att det dr svart beror dven hir pd att man oftast
anvénder flera olika strategier samtidigt, till exempel anvinds eventet som en del av en hel
kampanj och det dr da svért att veta vilken effekt endast eventet ger. Wood (2009) menar att
det ar viktigt att undersoka vidare kring vad man ska méta och hur det ska g4 till.



1.2 Problemdiskussion

Begreppet eventmarknadsforing anvénds i olika sammanhang men for att man ska kunna
utveckla en teori behdver man enligt Wood (2009) avgrédnsa vilken typ av event som skapas
endast 1 syfte att marknadsfora. Smolianov och Aiyeki (2009) konstaterar att tidigare
forskning visar att det dr bést att integrera eventmarknadsforing med vanlig reklam samt att
det krdavs mer forskning inom detta omrade for att se hur denna integration ska se ut.

Lyyti (2015) konstaterar 1 sin trendrapport att utvdrdering borjat bli en trend dd& man de
senaste dren kommit fram till att man vill méta alla marknadsaktiviteter som genomfors likt
ovrig affarsverksamhet 1 allménhet. Man mérker dven att eventplaneringen gar i1 samma
riktning (ibid).

Smolianov och Aiyeku (2009) belyser att 70 % av alla traditionella mediekampanjer méts och
utviarderas medan endast 28 % av eventmarknadsforingen utvirderas. Att det dr sa lite av
eventmarknadsforingen som utvérderas finns det en forklaring till - det finns begrdnsat med
forskning kring den direkta effekten av marknadsféringsevent (Dregner, Gaus & Jahn 2008;
Crowther & Donlan 2011) vilket kan tyda pé att det finns bristfallig kunskap om hur man
faktiskt ska méta och utviardera. Zarantonello och Schmitt (2013) pépekar att man dnnu inte
vet om event ger effektiva resultat som en marknadsforingskanal och darfor 4r man osdker pa
hur man ska gora for att lyckas med den.

Att det dr svart att méta och utvéirdera en speciell kampan;j har Kliatchko (2008) en forklaring
till. Han har konstaterat att f4 méter och utvirderar IMC-kampanjer eftersom utviarderingen
inte helt kan likna den som anvénds till traditionella marknadsféringskampanjer, da det &r
svart att veta hur skillnaden dr skapas ytterligare en svérighet 1 utvecklingen.

Forskning som gjorts inom eventmarknadsforing kan konstateras ha bristfillig kunskap
gillande hur man méter och utviarderar metoden, likvdl vixer och anvénds denna typ av
marknadsforingskanal av manga foretag och i organisationer. Denna uppsats kommer dérfor
undersdka hur nagra utvalda foretag 1 sodra Sverige miter och utvdrderar sin
eventmarknadsforing, eftersom studier inte tidigare patriffats géllande detta.

1.3 Syfte och problemstallning

Med bakgrund i1 ovanstdende problemdiskussion finns skdl att granska och studera
marknadsforingsmetodens métprocess 1 foretag och organisationer. Uppsatsen syftar att
undersdka hur ett urval av foretag och organisationer i sédra Sverige anviander och utvérderar
eventmarknadsforing och vilka effekter de upplever det ger. Uppsatsen behandlar dérfor tva
fragestillningar dédr svaren kommer 6ka forstaelsen till den grad att uppna syftet. Detta leder
slutligen fram till f6ljande problemstéllningar:

* Hur mits och utvirderas eventmarknadsforing i foretag och organisationer?

» Vilka svérigheter uppstar 1 samband med att foretag och organisationer forsoker méta

och utvirdera eventmarknadsforing?

1.4 Problemavgransning

Uppsatsen undersoker eventmarknadsforing ur ett externt perspektiv, ndr foretag och
organisationer anvander event riktat till konsumenter. Uppsatsen syftar inte till att innefatta
det interna synsittet diar event skapas inom foretaget eller organisationen for att fordndra
foretagskulturen. Det ges ett forsok 1 att vara objektiv men med tanke pa att det empiriska
underlaget ar overvildigande positiv och det faktum att det finns en avsaknad av negativa
aspekter om dmnet, kan uppsatsen inte ta upp denna del likvardigt med en positiv syn.



2 Metod

Detta kapitel presenterar och diskuterar metodval som gjorts for att besvara
problemstdllningen. Syftet med kapitlet dr att forklara vilken inriktning studien valt samt
beskriva hur datainsamling genomforts. Kapitlet behandlar dven reflektioner kring eventuella
problem och mojligheter som de valda metoderna innebdr.

2.1 Vetenskaplig inriktning

Det finns primaért tvd vetenskapliga huvudinriktningar, positivism och hermeneutik (Thurén,
2007). Nedan forklaras dessa tva begrepp och sedan redogdrs for vilken inriktning vi valt 1
uppsatsen.

Positivism tror pd absolut kunskap och sdker fakta och gar ut pa att skapa si siker kunskap
som mojligt (Thurén, 2007). Hermeneutiker, som anses som motsatser till positivister har
didremot en storre forstdelse for relativistiska tankegdngar. Ménniskor kan fOrstd andra
minniskors kénslor och upplevelser, hur andra tidnker och kdnner. Dessa tolkningar som
bygger pa att manniskor forstar andra kallas hermeneutik och ordet hermeneutik betyder
tolkningsldra. Synséttet Oppnar for mojligheter till kunskap som handlar om minniskor och
minskliga handlingar, vilket ger mojlighet till olika infallsvinklar och perspektiv. Méanniskan
tolkar saker utifrdn hennes egen upplevelse och vid en uppdelning av hdrd och mjuk data &r
det den mjuka som star 1 fokus. Kritik mot synséttet grundar sig pd att tolkningar kan
uppfattas olika och att det vid anvéindandet av dessa dr viktigt att sétta in dem 1 ritt kontext
(Thurén, 2007).

Med utgdngspunkt 1 studiens syfte och problemstéllning finner vi den hermeneutiska ansatsen
mest ldmplig, da det dr beteendevetenskapliga tankesitt och erfarenheter gidllande métning
och utvirdering av eventmarknadsforing som vi efterfridgar. Unders6kningen striavar efter att
komma &t egna tankar och kunskaper som respondenterna besitter, vi vill at de mjuka vardena
och anser att en hermeneutisk inriktning gor detta mdjligt. Dessutom kraver studien att vi som
forfattare kan gora tolkningar av forstdende slag som ytterligare motiverar en hermeneutisk
ansats.

2.2 Undersokningsmetod

Det finns frimst tvd undersokningsmetoder inom vetenskapen, kvalitativ och kvantitativ som
skiljer sig frdn varandra. Kvantitativ kan beskrivas med méngd och storlek och menar att om
man har tillgdng till stor midngd kvantifierbar data kan man formulera problem pa ett
generaliserbart sétt och dra slutsatser av dessa. Att istdllet samla in kvalitativ data innebér att
man efterfragar sarskilda egenskaper och erfarenheter hos det man studerar (Rienecker &
Stray Jorgensen, 2014). Dalen (2008) instimmer till viss del och hédvdar att kvalitativa data
behandlar information géllande egna erfarenheter, tankar och kénslor. Fokus riktas pa vad
respondenterna uppfattar vara viktigt, det blir ur deras perspektiv och det efterstrdvas en néra
relation mellan respondenterna och forfattarna forklarar Bryman och Bell (2013).

Uppsatsens syfte besvaras bédst genom att ta reda pd hur respondenterna praktiskt arbetar med
eller har arbetat med eventmarknadsféring. Det har varit av ytterst vikt att fi fram deras
tankar och erfarenheter fran dessa upplevelser och eftersom den kvalitativa metoden syftar till
att forstd ur respondentens egna perspektiv dr det denna insamlingsmetod av data som hjélper
att besvara problemstillningen. Vi dr 6vertygade om att metoden har ldmpat sig bést utifrdn
uppsatsens utgangspunkt, da den kvalitativa metoden inneburit béttre mojlighet att skapa en
relation till respondenterna och pa sé sitt erhalla en djupare forstielse for deras svar och dess
uppfattning om omradet.



2.3 Datainsamlingsmetod

Beroende pé nér och hur datainsamlingen sker delar man upp det i priméar- och sekundérdata.
Primédrdata ar den data som vi forfattare pa egen hand samlar in, det &r ny information och den
samlas in for att ligga till grund f6r den specifika problemstéllningen som uppsatsen har.
Insamlingen av primdrdata dr normalt det andra steget 1 sdkprocessen och innan dess bor
forfattarna bildat sig en Overgripande forstdelse och fitt en helhetsbild av fokusomradet
(Christensen, 2001). Data som sedan tidigare finns tillgénglig heter sekundédrdata och ar data
som samlats in och sammanstillts i ett annat sammanhang med ett annat syfte (ibid). For att
sdkerstélla ratt urval och rétt innehdll 1 intervjuguiden, vilket tas upp senare 1 kapitlet, har vi
forst gjort en grundlig fordjupad studie av sekundédrdata. En unders6kning av omradet har
gjorts for att fa en 0kad forstielse och kunskap for att hitta brister och obesvarade fragor. Vi
har inventerat en stor mdngd data och frimst letat efter teorier och hypoteser som finns inom
problemomridet. Det har gjorts en sokning efter vetenskapliga artiklar och journaler péd
sokverktyget Summon tillhorande Bords Hogskola och framfor allt har databaserna Business
Source Premier och Taylor & Francis Online anvints. Forutom att gd igenom tidigare
forskning pa omrddet har andra uppsatsers referenslista bidragit med tips till vidare ldsning.
Hemsidor och internet har ockséd anvints, med sdokorden: “Event Marketing”, “measurement”
och “evaluating”.

En intervjumetod som vi funnit riktig och lamplig bygger pa anvindandet av en intervjuguide.
Fragorna som man Onskar fa svar pa kan variera fran intervju till intervju, men de forhaller sig
till samma tema och &dr 6ppna sad respondenten kan besvara de med sina egna ord. Metoden
kallas ocksa for semistrukturerade intervjuer och en onskan ér att fa fram de bakomliggande
orsakerna, varfor, och inte bara forstd vad som hant och hur det hiant (Christensen, 2001). Att
anvinda sig av en varierande struktur under intervjuerna har gjort det mojligt for oss som
forfattare att vara flexibla och styra samtalen beroende pa vad respondenterna har valt att
lagga vikt vid. Bryman och Bell (2011) anser dessutom att semistrukturerade intervjuer
lamnar utrymme for att stilla ytterligare frdgor om det som uppfattas viktigt. Denna typ av
intervju ger mojlighet att gora fordndringar vad géller frdgornas form och ordningsfoljd
(Kvale, 2009). Uppsatsen kommer dérfor att mer detaljerat besvara problemstédllningen med
den valda metoden. Genom att genomfora personliga intervjuer med respondenterna har dven
ett fortroende skapats for oss som intervjuare vilket dessutom gett oss mojlighet att stilla
foljdfragor och be respondenterna att utveckla sina svar dér det varit nddvéndigt.

Under samtliga intervjuer har bada forfattarna varit delaktiga for att se till att insamling av
respondentens data skett pd bésta sitt utan att missa ndgot vitalt. Den intervjuguide som togs
fram har inte behdvts redigeras mellan intervjuerna. Intervjuguiden inleder med fragor kring
respondenten, som exempelvis vilken befattning de har pa foretaget, tidigare erfarenheter och
hur ldnge de verkat inom branschen. Detta for att sdkerstélla att de har tillrackliga kunskaper
for att kunna svara pa kommande fragor. Efter att detta sdkerstéllts har vi fortsatt med att de
titt definiera begreppet eventmarknadsforing och redogdra 6ver hur de arbetar med denna
strategi. Vidare har frdgorna handlat om hur de ser pa eventmarknadsforing som strategi
jamfort med andra marknadsforingskanaler. De sista fragorna berdr utvdrdering, mitning och
vilken problematik de upplever med detta. Utifran intervjuguiden har fragorna stillt 1 den
ordning som fallit naturligt for samtalet. Flera av frdgorna har varit av 6ppen karaktir for att
ge respondenten en viss frihet 1 svaren.



2.4 Urval

I samband med kvalitativa intervjuer 6nskar man finna variation (Trost, 2010) och darfor har
vi valt organisationer och foretag som verkar 1 blandade branscher for att f4 en sa bred bild
som mojligt. For att 6ka tillforlitligheten har en férundersokning gjorts for att sékerstilla att
ratt foretag och respondenter valts ut till intervju, fokus har legat pa att hitta personer med ritt
befattning och ansvar 6ver det valda amnesomréadet. Férundersdkningen innebar en grundlig
analys och sokning 6ver mojliga respondenter for att leda fram till ett passande urval. En
forsta kontakt med alla respondenter skedde via mail. Mailet inneh6ll information om
uppsatsen dédr problemstdllningen forklarades och vi var tydliga med varfor vi Onskat
intervjua just dem. Forst ndr vi fatt bekriftelse pd detta och att de var villiga att delta 1
undersdkningen valde vi att g& vidare och boka en tid for intervju.

Ett mal fran start var att genomfora cirka sju stycken intervjuer men det blev till slut fem. Vid
valet av vilka som skulle intervjuas utgick vi frén ett bekvimlighetsurval som Bryman och
Bell (2011) tar upp som ett urval dir de véljer respondenter som dr nira till hands. Vi
utforskade forst vara kontaktnit for att se om vi kdnde lampliga personer att ta kontakt med,
och som vi dessutom vet har kunskap om uppsatsens dmne. Svarsfrekvensen hos dessa
personer har varit hog och utan bortfall. Vi kontaktade samtidigt andra personer utanfor vara
kontaktndt och dven dessa kontaktades via mail. Svarsfrekvensen var dock lidgre fran dessa
personer. Nagra personer valde fOrst att tacka ja men nér tid for intervju skulle bokas fick vi
inget svar fran dem vilket innebar att var forvdntade intervjuméngd inte blivit lika stor som
forvintat. Detta insdg vi langt in 1 processen ndr det redan genomforts nagra intervjuer.
Processen att hitta fler respondenter startade pa nytt vilket resulterade 1 att datainsamlingen
tagit mer tid 4n planerat. Sammanlagt kontaktades 20 fOretag dér resultatet blev fem
intervjuer. Rienecker & Stray Jorgensen (2014) uttrycker kring kvalitativa analyser att det inte
behover vara omfattande data dd man istédllet har mojligheten att g& pa djupet och visa
komplexiteten for ett fenomen. Vi instimmer med foregaende text och vill betona att det inte
alltid ar antalet intervjuer som é&r viktigast. Uppsatsens undersokning anses trots det nagot
laga antalet intervjuer vara tillrackligt omfattande for att kunna anvindas.

2.5 Intervjuer och databearbetning

Alla intervjuer utom en har genomforts vid méte ansikte mot ansikte for att skapa en relation
till respondenten. Den sista intervjun skedde via Skype, dd det inte fanns ndgon geografisk
mojlighet att triffa personen fysiskt och vi anser att detta gav den ndrmsta mdjligheten till ett
fysiskt mote d& man bade ser och hor varandra. Som tidigare nimnt medverkade bdda
forfattarna vid samtliga intervjuer, och vi tog olika roller under genomférandet. En av oss
hade som roll att intervjua, fora dialogen framat och se till s& ingen fraga missades. Den andre
personen tog istillet en observerande roll och férde anteckningar som ett komplement till det
inspelade materialet. Vid alla tillfdllen forsokte vi agera pa ett neutralt sétt for att inte sjélva
upplevas som ett stormoment for respondenten eller padverka dess svar. Infor varje intervju har
vi last information kring foretaget eller organisationen 1 frdga och pa sad vis ldttare kunnat
forstd och hantera svaren vi mott fran respondenterna. For att sdkerstdlla att hen forstétt
begreppet eventmarknadsforing som uppsatsen kriver har fragor och andra anvinda begrepp
tagits upp tidigt vid varje intervju. Vi har dven stéllt denna typ av fragor for att lattare kunna
summera all den insamlade dataméingden senare och di kunna visa pé likheter och olikheter
mellan intervjuerna.

Alla intervjuer har upplevts som lyckade da de genomforts 1 ett enskilt rum, varav fyra av dem
pa respondentens arbetsplats, for att undvika stormoment fran utomstaende. Det har tagit
mellan 30 till 45 minuter att genomfora en intervju, tiden varierade beroende pa hur mycket



tid som fanns tillgdnglig och hur snabbt intervjuguiden bearbetades. Dock ska det tilldggas att
det inte vid nagot tillfille upplevdes stressande eller anstringt fran respondenten eller
forfattarnas sida.

Varje intervju spelades in péd tva olika enheter for att sdkerstdlla materialet om nagon enhet
skulle sluta fungera. Efterat har bdda forfattarna lyssnat av varje inspelning och samtidigt
skrivit av materialet for att ha skriftlig data som pa sa sitt enklare kunnat hanteras senare.
Bada forfattarna var delaktiga 1 processen for att kunna diskutera och garantera samma
tolkning av respondenten. Nista steg var att sammanfatta varje intervju utifran vad som var
anviandbart till uppsatsen och sedan skicka detta via mail till varje respondent for
godkinnande. Avlyssningen och sammanfattningen gjordes direkt efter varje intervju, dels for
att det dd var farskt 1 minnet hos forfattarna och dels sa respondenten haft en snabb mojlighet
att ldsa sammanfattningen och ge sitt godkdnnande till att bade material och deras namn fick
anvéndas 1 uppsatsen. Vi valde att skapa teman kopplat till bade respondenternas svar och till
analysdelen. Detta visade sig vara mycket anvédndbart och ge en ldttare dversikt over all data
med dess olika bestindsdelar. Arbetet fortsatte med att jamfora respondenternas svar med
varandra och hitta samband men dven avvikelser.

2.6 Reflektioner kring den valda metoden

For att belysa de fordelar som kvalitativa intervjuer ger borjar vi med de praktiska svaren som
respondenterna tillfér uppsatsen. Den annars sa teoretiskt lagda uppsatsen berikas med god
kvalitativ kunskap gillande praktiskt ldrande inom omrédet. For att uppnd uppsatsens syfte
har intervjuer gjorts med de som arbetar med det valda @mnet eventmarknadsforing och vi
ville att respondenterna sjélva skulle ta en viss stéillning till frdgan och fritt {4 berdtta. Denna
mojlighet finns med vald metod och ar séllsynt idag att efterfrdga. Resultatet fran intervjuerna
kan ge stor kunskap och leda till utveckling inom omradet.

En kvalitativ metod innebér att urvalet av populationen blir begrdnsad till antalet. Att gora
fem intervjuer kan uppfattas ge begrinsad information och det kan bli svirt att generalisera
svaren, vilket blir en nackdel. En annan nackdel som kan uppsta &r att de svarar utifran en viss
stdndpunkt, hur de arbetat med eventmarknadsforing. Detta kan goéra att det blir svart att
summera all information och se likheter eller olikheter att analysera fran.

2.7 Alternativa metoder

Vi valde att intervjua personer inom olika branscher men ett alternativ hade varit att enbart
fokusera pa en utvald grupp som till exempel event- eller PR-byrder som dagligen arbetar
med att hjdlpa foretag skapa event utifran deras forutsittningar. Skillnaden mot den nu valda
intervjugruppen blir att se till de som hjélper andra med eventproduktion enbart. Mojligheten
finns, d& de arbetar dagligen med detta, att de kan ge béttre information som hjélper att svara
pa uppsatsens syfte. Daremot anser vi att detta kan bli till en nackdel da de endast producerar
pa efterfrigan - om inte en kund Onskar djupare kunskap om eventmarknadsféring och
utvirdera lagger eventbolaget ingen vikt vid detta heller.

Ett ytterligare alternativ vore att géra en litteraturstudie istillet for att gora kvalitativa
intervjuer. D4 inforskaffas en dverblick pa redan samlad teori och forskning i dmnet for att
sedan sammanfatta det hela 1 uppsatsen. Detta ger en bra helhetssyn och kan anvéndas i
praktiken till att hjdlpa foretag vidare 1 utvecklingen inom dmnet. Déaremot tillférs ingen ny
kunskap inom @mnet utan uppsatsen blir en nutidsrapport med den samlade kunskapen om
forskningen som visas idag.



2.8 Kvalitetsmatt

Nar man genomfor en undersokning bér man veta 1 vilken grad den miter det som den avser
att méta. Ett begrepp som forklarar detta heter validitet (Trost, 2010). Bryman och Bell (2011)
instimmer och for att sdkerstilla resultatet 1 studier anvinds begrepp som validitet. Den delas
in 1 intern och extern validitet. Den interna syftar pa trovéirdigheten, hur vél den insamlade
data matchar teorin och hur vél den stimmer Gverens med verkligheten. Validitet rér dven
graden av generaliserbarhet, detta kallas f6r den externa validiteten (Bryman & Bell 2011).
Extern validitet dr inte lika relevant 1 kvalitativ forskning som i kvantitativ da det anvinds ett
begransat urval som kan bli svart att generalisera utanfor populationen. Den externa
validiteten dr beroende av en hog inre validitet, trovirdighet. Ska resultatet kunna Gverforas
kravs det att undersokningen kan visa en noggrann och innehéllsrik struktur som gar att folja.
Intern validitet visar pd trovirdighet 1 insamlandet av data och hur tillgénglig all information
ar for ldsaren (ibid).

Uppsatsen forsoker bade garantera en intern och extern hog validitet. Intervjuguiden
skickades till respondenterna 1 ett tidigt skedde sa de hann forbereda sig. Vi som forfattare
forsokte under intervjun agera pa ett sa neutralt sdtt som mojligt s& vi inte paverkade
respondentens svar och som tidigare nimnt spelades alla intervjuer in pa tva enheter sa vi
senare 1 lugn och ro kunde analysera svaren och undvika missforstand. Innan vi hanterat den
insamlande data har respondenterna fatt verifiera for att sikerstélla att vi tolkat och forstatt
respondenterna rétt.

2.9 Avgransning

Vi har under undersokningens gang fatt bekrédftat att det finns begrénsat material av
akademisk karaktdr géllande &mnesomradet eventmarknadsforing. Teorier och hypoteser
saknas och detta har medfort att studien fétt fordndra dess huvudfragestillningar flertalet
ganger jamfort med hur den sdg ut frdn borjan. Eventmarknadsforing dr ett forhallandevis nytt
begrepp och detta kan vara en av anledningarna till varfor &mnet endast ar till viss del
beforskat. Avsaknaden av forskning har darfor praglat vér referensram och val av referenser.

Vid insamling av data har vi haft begrdansat med tid vilket gjort att vi valt att endast kontakta
foretag som verkar 1 vart ndiromrade, sddra Sverige med betoning pad véstkusten. Detta for att
vi ska kunna besoka respondenterna personligen inom ramen for vir undersokningstid.



3 Teori

1 foljande teorikapitel presenteras tidigare forskning kring eventmarknadsforing samt hur det
gar till att mdta och utvdrdera eventmarknadsforing. Dessutom presenteras vad
eventmarknadsforing innebdr och vad den innefattar.

3.1 Event som marknadsforingsmetod

Aven om forskning om eventmarknadsforing dr begrinsad s stricker sig forskning om event
langt tillbaka 1 tiden. Forskningen om event handlar om hur man bést planerar ett event for
besokaren och vikten av att ha ett bakomliggande syfte med det (Getz, 2012). Det finns olika
foreteelser som ingar under eventmarknadsforing, enligt Fitzgerald (2002) 4r det mobila
marknadsturnéer, interaktiva spel, konserter, missor och festivaler sponsrade av annonsorer,
samt publicitetsstunts och varuméirkesambassadorer planterade exempelvis i barer eller pa
gathorn for att frimja och demonstrera produkter eller tjdnster. Masterman och Wood, (2007)
viljer diaremot att kategorisera in fOljande Dbegrepp som vélgdrenhetsevent,
produktlanseringar, sampling, sdljevent, missor och utstillningar, turnéer, konferenser,
mediaevent och reklamevent som eventmarknadsforing. Uppsatsen anser att alla nimnda
exempel pd eventmarknadsforing &r forslag och fortsdttningsvis anvénds begreppet
eventmarknadsforing som att innefatta alla dessa.

I skapandet vill man utforma den bidsta upplevelsen for besokaren. Enligt Close et al. (2006)
ar eventmarknadsforing ett verktyg for upplevelsebaserad marknadsforing som fokuserar pa
en helhetsupplevelse for konsumenten genom att skapa kdnslomissig och rationellt driven
konsumtion. Andersson och Armbrecht (2014) fortsitter att forklara att sjalva upplevelsen
skapas 1 besokarnas medvetande och hur upplevelsen tas emot varierar givetvis pa grund av
individuella kénslor, normer och uppfattning hos den enskilda individen. Det finns manga
olika anledningar till varfor foretag anviander sig av eventmarknadsforing, nigra av de
vanligare dr att forsoka Oka varumirkeskdnnedomen, oka forsdljningen eller forbattra
varumadrkets image (Close et al. 2006).

Foretagens kommunikationsmdl kan nds med hjdlp av eventmarknadsforing da
marknadsforingsmetoden interagerar med konsumenter. Detta dr ocksa en anledning till varfor
metoden blivit s populdr (Close et al. 2006). Forskarna anser att event har hjélpt till att stiarka
marknadsstrategin och har darfor blivit en del av den. Det har viaxt till att bli en integrerad del
av marknadsplanen och till skillnad mot traditionella media sd kan eventmarknadsforing
paverka attityd- och kopbeteendet hos konsumenterna (Garber, 1994). Garber (1994) betonar
att event dr en kanal dir besokarna forvantas bli konsumenter och han konstaterar dven att
attityd- och kopbeteendet paverkas genom att det skapas en relation mellan varumirkets
produkter och tjinster till konsumenterna. Masterman och Wood (2007) uttrycker det som att
individer vill tillfredsstilla sitt eget behov och dirfoér blir kommunikationen individualiserad.
Aven Getz (2007) anser det finns ett behov av att skapa kommunikationsstrategier som ir
riktade och individualiserade, eftersom syftet &r att tillfredsstélla individen och paverka den.
Detta vill foretag och organisationer lira sig mer om (ibid). Eventmarknadsforing presenteras
som en kommunikationsform som 4r mer riktad jimfort med andra marknadsforingskanaler
enligt Crowther (2011), och utifrdn det blir det tydligt att marknadsforare strdavar efter att
individualisera kommunikationen som Getz (2007) ocksa anser eventmarknadsféringen ger
mojligheten till.

For att lyckas med sin eventmarknadsforing maste man ha kunskap inom olika omraden.
Begreppet kommunikation méiste man framfor allt forstd 1 skapandet av event menar
Masterman och Wood (2007) da eventmarknadsforing ocksé ér ett kommunikationsverktyg.



Konsumenter vill inte ldngre vara del av en monolog genom annonser och tv-reklam utan vill
hellre vara deltagare 1 en dialog vilket kan ses som en anledning till varfor
eventmarknadsforing har blivit ett anvdndbart verktyg (Wohlfeil & Wehlan, 2006). Man
maste dven ta hinsyn till att besdkare pa ett event oftast & medvetna om att de kan utséttas for
olika typer av marknadskampanjer och dirfér bor foretag planera sd besdkarna upplever
budskapet som en del av eventet istéillet som en form av marknadsforing (Close et al., 2006).
Om man lyckas stirker det varumérket hos besokaren da de kdnner sig mer positiva efterat
eftersom de inte blivit tvingade till interaktion (ibid).

Nar en besokare far uppleva ndgot som den redan har varit med om blir inte personen lika
imponerad eller intresserad. Darfor géller det att eventet uppndr ett bra resultat vilket oftast
sker om man erbjuder ndgot nytt och spdnnande (Wood, 2009). Samtidigt vill Wood (2009)
dven betona att eventet bor innehdlla en utmaning for besokaren, och det krivs att det ar ritt
nivd av utmaning eller stimulans till deltagaren for att detta ska lyckas. Ett lyckat
marknadsforingsevent ska innehélla bland annat f6ljande attribut; engagemang, interaktion,
intensitet, personlighet och innovation (ibid).

Vidare papekar Masterman och Wood (2007) att det bor finnas en foOrstdelse for
konsumenterna och ens malgrupper pa eventet for att lyckas skapa ett kreativt, unikt och
engagerande event. Vill man lyckas skapa detta krdvs det att den ansvarige av planeringen till
eventet dr paldst och tidigare har studerat &mnet. Foretaget eller organisationens situation bor
analyseras och definiera hur konkurrenterna agerar for att kunna identifiera trender,
utmaningar och mdgjligheter som uppstir pd marknaden. Masterman och Wood (2007)
efterfragar ett innovativt tillvigagangssitt under planeringen av ett event och dven da man ska
kommunicera det utat nir sjdlva eventet ska ske. Innan man arrangerar ett event méste man
dven ta reda pa vilken typ av event som ska genomféras och om det kommer generera det
resultat man efterstrivar. Eventet maste forhdlla sig till de Gvergripande
kommunikationsmélen som organisationen eller foretaget har (ibid).

Anvinds kommunikationen pa ratt sitt kan den formedla rétt budskap som dessutom kopplar
an till en organisation (Getz, 2007). Vid planering av event dr ett mal att bibehélla sina
konkurrensfordelar vilket nds med en integrerad strategi (Masterman & Wood, 2007). Gupta
(2003) motiverar eventmarknadsforing som ett vardefullt verktyg vilket kan generera kunskap
om ett varumirke och en organisation. Problemet &r att det finns lite kunskap om
mojligheterna att kommunicera ett sofistikerat och specificerat budskap (ibid). Man maste
ocksa ha 1 atanke att konsumenternas upplevelse av eventet paverkar den ladngvariga
relationen (Close et al., 2006).

3.2 Matning och utvardering av eventmarknadsforing

For att na effektiva kommunikationsstrategier maste dess effekter kunna métas och detta bor
goras regelbundet (Masterman & Wood, 2007). Marknadsavdelningar ér intresserade av att
mita avkastning eftersom de madste kunna motivera vad pengar spenderas pé till
ledningsgruppen for att visa pa att event som genomfors ger avkastning (Close et al., 2006).
Samma forfattare har konstaterat att eventmarknadsforing ger béttre avkastning dn ndgon
annan marknadskommunikation. Nér utvérdering har skett fas mdjligheter att anpassa planer,
lara sig fran erfarenheter, utveckla och forbéttra eventformatet och motivera budgeten (Wood,
2009). Det kan dock vara svart att mata effekten av eventmarknadsforing eftersom eventet
oftast sker i samband med andra kampanjer eller liknande och da blir det svart att sdrskilja
vad de olika kampanjerna har gett for resultat (ibid).
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Det ar dock viktigt att mata och utvérdera effekten av marknadsforing och Wood (2009) har
ett exempel péd hur detta gar till. Man utgér fran tydliga mal som dr mgjliga att uppna, darefter
anviander man opartiska och pélitliga matmetoder for att jamfora mot mélen. Dessa resultat
maste sedan utvirderas och jaimforas, dels med tidigare resultat frdn liknande kampanjer och
dels med andra former av kampanjer for att kunna avgora om vidare insatser och forbattringar
ar nodvandiga (ibid). Nir man ska maéta effekten av ett event pdpekar Gupta (2003) tre olika
sdtt man kan gora det pd. Forsta sittet dr att miata medvetenhet- och attitydférandringar, det
andra dr att redovisa faktiska siljresultat och det tredje &r att undersdka hur mycket eventet
ndmns 1 press och sociala medier. Vid métning och utvérdering ska man vara medveten om att
eventet kan leda till bade kort- och langvariga forandringar i beteende och attityder (Wood,
2009) vilket méste tas hinsyn till ndr man analyserar resultatet av métningen d& den annars
kan bli missvisande.

Eventmarknadsforingen bor ha ett mal som tar hdnsyn till faktorn om antalet besdkare frin
den mélgrupp man riktar sig till (Masterman & Wood, 2007). Malet bor framfor allt relateras
till attityd- och beteendefordndringar hos besdkarna. Genom att relatera till de sistnimnda
faktorerna kan mal sittas utifran hur medvetna besékarna dr om varumarket, hur manga som
skulle foredra varumarket framfor andra varumarken, hur stor ldngtan ar efter vidare kontakt
och information eller viljan att rekommendera varumérket. Nar malen dr satta madste
malgrupperna identifieras om de inte redan har blivit det (ibid).

Ewing (2009) har en forestdllning om ett verktyg som miter det forvintade vérdet av
kommunikationen innan den skett, men metoden saknar grundlig analys géllande
anstrdngningen pd kommunikationen och kan inte komma med rdd med hur man ska forbéttra
varumdrkeskommunikation. Reinold och Tropp (2012) fortsdtter med att det inte finns ndgon
heltickande metod som maiter kvalitén av ett foretags kommunikation och som ocksa
resulterar 1 vidare rekommendation. Detta visar pa en tydlig lucka av
marknadsforingsverktyget (ibid).

Vidare ndr man utvirderar eventet bor fokus ligga pa dess kommunikationseffekter.
Utvarderingen bor omfatta att spara upp besOkare i1 efterhand for att forvissa sig om dels
attityd och beteendeforéndringar, spridning av word-of-mouth och mitning av de effekter som
uppnatts genom den ytterligare publiciteten (Masterman & Wood, 2007). Masterman och
Wood (2007) har tagit fram ett forslag for utvdrdering av effektiviteten av ett event vilket
innefattar att man anvédnder sig av mitningar pa till exempel nivan av utmaning, nyhetsvérde,
overraskning, matchning med publikens tidigare erfarenheter och kompetensnivd. Wood
(2009) ndmner dock att det oftast dr svért att méta resultatet eftersom effektiviteten relateras
till individernas emotionella respons, till influenser fran andra kommunikationsverktyg - bada
marknadsdrivna och 1 ett bredare socialt sammanhang och till tidigare erfarenheter och
forvantningar utifran varje unik deltagare eller askadare.

Marknadsbyréer och marknadsforare har svart att definiera och méta flera olika nyare
medieformer som tillkommit i marknadsmixen (Fitzgerald, 2002) vilket eventmarknadsforing
ar ett exempel pa. Redan 2002 fanns det ett onskemal att ta fram ett system for att méta event.
Enligt Fitzgerald (2002) skulle detta inkludera bade redan allmént accepterade faktorer som
antal deltagare, antal kundmoten och pé vilken nivéd konsumenten involverade sig i eventet.
Déaremot anser Fitzgerald (2002) att det dr svart att ta fram ett system som fungerar for alla
event da varje event har olika mal. Trots detta konstateras att event &r en strategi som ir bra
att anvinda och dirfér samlar man in mer och mer data frin dem for att fors6ka maéta
resultatet. Det visar att intresset for att méta finns och att man gérna vill skapa mer kunskap
om hur bra event dr for att kunna visa upp detta for osékra personer inom féretagen. Manga av
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de som idag utvérderar pd nagot sdtt har tagit fram egna metoder for hur den ska ga till men
det utvecklas allt mer mot att konstruera en metod att globalt méta resultatet via (ibid). Wood
(2009) namner dock ett problem med utvérdering, ndmligen att det kan vara svart att se
resultat fran en strategi da det ofta dr flera som pdgar samtidigt.

IMC har tidigare beskrivits pa olika sétt 1 uppsatsen och det finns ytterligare forskare som
definierar IMC pd annat sétt. Just denna avsaknad av en allmént accepterad definition ar en
anledning till varfor det inte finns ndgot standardiserat sétt att utvirdera och méta effekterna
av det (Ewing, 2009). Det har tills idag fokuserats pa att definiera och implementera séttet i
organisationen 1 stéllet for att médta dess praktiska paverkan pa marknadskommunikation och
matbart varuméarkesviarde. Ewing (2009) anser likt andra forskare att mer forskning behdvs
om utvdrdering och métning. Det efterfragas breda empiriska underskningar om @mnet for
att na utveckling (ibid).

Lyyti (2015) &r ett foretag som levererar eventhanteringssystem till organisationer i1 fyra
lander. 2015 tog Lyyti fram en trendrapport genom en undersdkning hos sina 400 kunder och
kunde konstatera att mindre organisationer har en klarare bild av vad deras event resulterar 1
jamfort med storre organisationer. Det beror antingen pa att de storre bolagen inte tillimpar
lika noggranna uppfoljningar eller att man inte har kunskap om vilken eventrelaterad
kommunikation som finns inom organisationen (ibid). Rapporten belyser dven att de som
planerar event oftast har en annan titel och har ménga fler uppgifter pa sitt bord &dn bara
eventbiten. Dessutom saknas utbildning inom omridet dd arbetsgivarna inte anser att denna
typ av utbildning &r nddvindig. Dock bekriftas att ndr eventbiten véxer péd ett foretag,
kommer det bli mer relevant att utbilda sin personal inom omrddet och anvidnda sig av
eventhanteringsprogram i verksamheten (ibid). Man kan pésta att event kommer bli en viktig
och mer kénd strategi inom marknadsforingen och att uppf6ljningen kommer bli noggrannare
(Lyyti, 2015).

Studier visar att vildigt f4 av vérldens reklam- och PR byrder miter och utvédrderar IMC
kampanjer och darmed ar behovet av forskning som till mesta del ar fokuserad pa utvirdering
och métbarhet, tydligt antaget (Reinold & Tropp, 2012). Det finns en vixande oro 6ver hur
matning och effektivitet av IMC ser ut. Forskningen utvecklas kring @mnet eftersom resultat
och framfor allt finansiella resultat efterstrdavas bli mer trovirdiga (Kliatchko, 2008). Det finns
aven begrinsat med forskning kring resultaten av eventmarknadsforing (Close et al., 2006).
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4 Empiri

Detta kapitel presenterar det material vi fdtt fram via de fem djupintervjuer som genomforts i
syfte att se hur eventmarknadsforing utvirderas i praktiken. Resultatet presenteras utifrdan
olika dmnen ddr de olika respondenternas svar redovisas tillsammans. Under intervjuerna
har en intervjuguide anvdnts och den redovisas i slutet av uppsatsen som en bilaga.

4.1 Respondenterna och deras foretag

Avsnittet presenterar de olika respondenterna och deras bakgrund for att belysa deras olika
perspektiv pa fragan kring eventmarknadsforing. Forst presenteras deras hela namn men
direfter anviands endast deras efternamn. Respondenterna presenteras i den ordning
intervjuerna genomforts och frdgorna redovisas 1 teman.

Anna Liljenby, Cityledare pa Boras City, 2015-04-20

Anna Liljenby arbetar som Cityledare pa bolaget Bords City och har gjort det sedan fem ér
tillbaka, innan dess arbetade hon som projektledare sedan 2006. Bords City arbetar med
stadskdrnans utveckling och de gor cirka 40 event dret om for att hlla stadskdrnan levande.
Ett exempel pd eventmarknadsforing som de anvinder sig av dr “Sommartorsdagarna” dér
man genom en gratiskonsert med en kénd artist vill locka besokare in till stadskérnan.

Tobias Torsborn, Marknads- och forséiljningschef pa Bogesunds Viveri, 2015-04-20
Tobias Torsborn arbetar pd Bogesunds védveri som marknads- och forsdljningschef vilket han
har gjort 1 snart tre ar. Tidigare har han arbetat med marknadsfoéring och kommunikation pa en
grafisk tryckerikoncern i cirka tio ar. Ett exempel pa eventmarknadsféring de anvinder sig av
ar att de bjuder 1n till arkitekttraffar i deras showroom i1 Stockholm.

David Berg, Client Director pa Hansen, 2015-04-23

David Hansen arbetar pd Hansen 1 Goteborg som Client Director, teamleader och dven med
innehdllet pd de event som arrangeras. Han har arbetat inom branschen 1 15 ir, bade med
event pa stan, studier och pa tre olika eventbyraer, filmproduktionsbolag och reklambyra. Tio
av aren har varit pa eventbyrd. Mycket av projekten de arbetar med pd Hansen handlar om
kommunikation och event.

Jonas da Silva, Strategisk Utvecklare pa Varbergs Kommun, 2015-04-29

Jonas Da Silva arbetar pd Varbergs kommun som chef for strategisk utveckling. Avdelningen
arbetar pd kommunstyrelsens forvaltning med ledning, samordning och att ta fram lampliga
styrdokument som beslutsunderlag. Jonas har tidigare arbetat pa med néringslivsutveckling.

Fredrik Holmdahl, Partner pa Krall Event, 2015-04-30

Fredrik Holmdahl ar projektledare och partner pd Krall Event vilket han tillsammans med en
kollega startade 2008. Krall Event gor frimst konsertproduktioner, invigningar, jubileum och
rena foretagsfester. Innan 2008 har Holmdahl arbetat inom eventbranschen 1 minga ar, bland
annat med att marknadsféring for ett bilforetag dir de anvinde sig framst av
eventmarknadsforing.
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4.2 Definition av eventmarknadsforing

Liljenby forknippar traditionell eventmarknadsforing med att visa upp en produkt i ett nytt
sammanhang vilket exempelvis sker genom en maéssa eller ett event. P4 Boras City arbetar de
dock inte med detta utan anvénder istédllet event for att locka folk till stadskdrnan.

Torsborn definierar event som en hindelse vilket kan vara allt frdn en middag till en méssa.
Eventmarknadsforing dr ett begrepp han inte stott pa tidigare och har darfor ingen mer
specifik definiering.

Berg definierar eventmarknadsforing som ett fysiskt mdte ddr man nar manniskor direkt och
pa sa sitt kan formedla en kdnsla och skapa relationer. Eventmarknadsforing tar dessutom
mer och mer av foretags kommunikationsbudget. Han papekar dock hur viktigt det ar att skilja
pa att anvdnda eventmarknadsforing internt och externt. Néar foretag arbetar med
eventmarknadsforing internt handlar det oftast om att bygga varumaérket och fa personalen att
trivas hos foretaget och prata gott om dem vilket leder till word-of-mouth som sprider sig
utanfor foretagets viaggar. Kdnslan som skapas blir foretagskultur och det ar forst efter att man
etablerat denna som man kan arbeta med varumérket externt enligt Berg.

Da Silva definierar utifrdn sin position eventmarknadsforing som ett event som synliggor
platsen vilket kan vara bade nationellt och internationellt. Eventet kan vara allt fran
seglingstavlingar till aktivitetsfestivaler. Han upplever eventmarknadsforing som en
tvastegseffekt ddar man forst marknadsfor eventet vilket ocksd marknadsfor platsen och efter
eventet pratar deltagarna om det vilket gor att man far en adderad effekt. Da Silva tilligger att
aven om eventmarknadsforing dr en sak for honom jaimfort med andra sa ér syftet detsamma -
att skapa uppmarksambhet.

Holmdahl gav under intervjun inte ndgon definiering av eventmarknadsféring men de event
han ndmnde att han arbetat med nir han anvdnde denna strategi var event som gjordes for att
skapa intresse och uppmarksamhet kring en produkt eller ett varumérke. Exempelvis stilla ut
bilar 1 en galleria fOr att visa upp ny modell eller bjuda in kunder till fabrik for att f4 dem att
oka antalet meter med deras varor i butik.

4.3 Att anvanda eventmarknadsforing

Enligt alla vdra respondenter dr eventmarknadsforing ett komplement till den traditionella
marknadsforingen. Bdde Da Silva och Holmdahl uttrycker det med att man maste fordela och
sprida sina resurser Over olika strategier. Da Silva menar dven pa att man maste vara
noggrann med att utvirdera insatserna och analysera dem for att se vad den insatta resursen
ger for att senare jdmfora detta mot andra kanaler. For en kommuns del blir detta svart d4 det
inte dr intressant att titta pa till exempel forsdljningssiffror di detta inte visar ndgot resultat
om kdnnedom och tycke om en destination. Berg tycker att procentsatserna over de olika
staplarna (PR, event, traditionell marknadsféring, web och TV) stidndigt fordandras dér inget
forsvinner. Istdllet okar event och web, TV ligger kvar och PR och traditionell
marknadsforing minskar. Liljenby héller med om att eventmarknadsforing ar ett komplement
och att man maste se det som en helhet med print, digital, event och annat.
Eventmarknadsforing maste synliggdras via annan marknadsforing, den kan inte leva av sig
sjdlv. Holmdahl beskriver det som att man genom eventmarknadsforing lyfter ut en produkt
direkt till konsumenterna vilket kan vara svért att géora med andra metoder. Dessutom anser
han att man ska avsitta en viss budget for denna metod och istéllet minska pé till exempel
annonseringen. Han beddmer att event dr en strategi som Okar tillsammans med sociala
medier, web och direktutskick.
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Enligt Da Silva ar fordelen med att anvinda sig av denna metod att event har en tydlig borjan
och slut och dessutom har en tydlig malgrupp. Det é&r enkelt att rikta
marknadsforingsinsatserna till maélgruppen for sjdlva eventet. Om man utgar fran
destinationsutveckling s hjdlper forhoppningsvis eventet till sa att deltagarna far en god
kdnsla for platsen. Berg anser att man ska anvinda sig av eventmarknadsforing eftersom
marknadsforingen borjar handla mer och mer om kénslor vilket dr svart att fi fram genom ord
och bild. Aven att event leder till att du kan prata med en malgrupp. Nir man médter en person
fysiskt kan man ge kdnslan av foretaget direkt, ska man lyckas med samma sak 1 tryckt form
krdvs en hel uppsats. Den skulle ingen ldsa utan for att lyckas nd igenom bruset krédvs
personliga moten. Torsborn tycker att den frimsta fordelen med eventmarknadsforing dr man
far chansen att lata besokaren ldra kdnna produkten och foretaget och pd sa vis skapa
relationer som ska leda till kop. Han ndmner ocksé att det dr en bra strategi for att na ut till
vissa malgrupper men att andra malgrupper bor nas digitalt. Han fortsdtter med att det blir
viktigare att malgruppsinrikta Bogesunds Viveri kollektioner. Enligt Holmdahl s& leder
eventmarknadsforing till en snabb dialog dar det dr ett enkelt sitt att traffa folk och nya
kunder. Det blir en kostnadseffektiv metod jamfort med annonsering som hade varit det andra
alternativet for att nd nya kunder. Dessutom kan man genom eventmarknadsforing {4 en
ovérderlig dialog som leder till att man fér information om sina produkter/tjanster vilket kan
leda till exempelvis identifiering av forbattringsbehov.

For att man ska lyckas med att formedla ratt kdnsla genom eventet anser Holmdahl att det &r
viktigt att rétt personer finns pa plats vid eventet for att man ska kunna ta emot asikterna pa
ratt satt. Han uttrycker det som att man ska ha dialogen med sina kunder istillet for att ha den
via ndgon annan. Genom eventet kan du fa konsumenter positivt engagerade till
produkter/tjanster vilket kan vara svart genom andra kanaler. Eventet gor att man far ut
varumadrket 1 volym, okar kdnnedom om det och det leder till att man fir konsumenterna att
byta instillning till varumarket.

4.4 Matning och utvardering av eventmarknadsforing

Nér man ska méta och utvirdera event finns det nagra redan kinda metoder att anvénda sig
av. Alla vara respondenter nimner enkéter som en typ av mitning av eventmarknadsforing.
Dock konstaterar flera av dem att resultatet man far av dessa inte betyder sa mycket. Man vet
inte exakt hur man ska tolka den information man far fram, som oftast ar i statistikform. I de
fall man vill anvinda sig av denna metod ndmner Da Silva att det dr lampligt att anlita en
utomstaende part att géra det for att fi en réttvis bedomning av svaren medan Berg istéllet
sdger att utviarderingen maste ske in-house for det dr endast foretaget sjdlv som kan tolka
resultatet ritt da det dr deras foretag. Det dr viktigt att man tolkar och fGrstir resultaten av
matningarna ritt, for nir det sedan skickas vidare till en ledningsgrupp sa kommer de titta pa
svaren men aldrig gora ndgon analys av dem. Ska man bygga langsiktigt och samtidigt kunna
visa pd en fordndring ménadsvis finns varken tid eller kraft att méita de lingsiktiga
satsningarna. Holmdahl anser att foretagen kan vélja om den ska goras av dem sjélva eller om
de ska anlita utomstaende part att géra det at dem. Det finns inget sdtt som &r béttre dn det
andra utan det géller att kdnna sig fram vid val av metod.

Bords City anvinder sig av enkédter nir de utvédrderar ett aterkommande sommarevent som
kallas for “Sommartorsdagarna'”. Liljenby forklarar att de gor utvérderingar bland bade
besokare och ndringsidkare for att sen gora en egen sammanstillning av resultatet.
Utvérderingen bland besdkarna dr djup och omfattande, cirka 300 intervjuer per kvéll vilket

: http://www.sommartorsdagarna.se
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resulterar 1 cirka 2100 svar i slutet av sommaren. Boras City anvédnder sig av en mall som togs
fram ar 2010 och har anvént den sedan dess. Genom att anvinda sig av samma mall har de
kunnat se en fordndring i svaren fran di till nu. De iakttar vad besokarna anser om eventet,
hur mycket pengar som spenderats (uppdelat 1 olika kategorier for att se vad man spenderar
sina pengar pd), varfor de ar dér, vart de kommer fran med mera. Genom frdgorna kan man se
vart man ska ldgga kraften nir man utvecklar eventen. Liljenby ndmner att de utvirderar fler
event men inte alla. Hon onskar dock att de kunde utvdrdera mer. Nér de sjilva utvdrderar
brukar de titta pd hur manga som dok upp pé eventet, vad det finns for kommenterar i sociala
medier och vad deras medlemsforetag tyckte eventet gav for resultat. Just nu haller de pa att
infora ett nytt sitt att utvirdera antal besokare pd - besOksrdknare som kan analysera hur
manga mobila enheter som befunnit sig 1 stadskédrnan.

Nar man arbetar med eventmarknadsforing dr den enkla delen att gora ett bra event men att
madta resultatet svarare. Enligt Holmdahl finns det idag inget bra verktyg for att gora detta
eftersom kunskapen om hur man ska gora saknas. Man kan stélla fragor till konsumenter och
kunder men det dr svért att utifrdn deras svar se ett resultat. Trots att det finns begridnsad
kunskap om hur man ska méta och utvérdera sa ar samtliga respondenter 6verens om att det &r
nagot man méiste gora, vissa anser att man alltid ska gora det och andra anser att man far vilja
vilka kampanjer som dr viktigast att se resultat av.

Holmdahl menar pa att om man inte satsar pé att utviardera kan man inte pavisa effekten med
eventet. Han upplever att det enklaste mattet att anvinda sig av nir man ska utvérdera &r att
titta pa forséljning fore och efter en kampan;j for att se om forsdljningssiffrorna fordndrats. Ett
annat sitt dr att titta pd den word-of-mouth som skett i samband med eventet, men da krivs en
aktor som till exempel ett telemarketingforetag som ringer runt och undersoker med ett visst
intervall om det blir ndgon skillnad pa svaren.

En annan metod Holmdahl beskriver &r att se hur stor svarsfrekvens man har ndr en
utvirdering genomfors. Dock méste man i sé fall ta hinsyn till om det finns ndgot annat som
lockar deltagarna till att svara, till exempel om man lottar ut ndgot bland deltagarna vilket
okar svarsfrekvensen. Dessutom kan man titta pa detta geografiskt, vart svarar flest personer
for att se var man nér sina konsumenter bast. Nar utvirdering ska ske &dr det bist att géra detta
pa plats for dd vet man att man nar rétt personer. Skulle man istéllet vdlja att ringa runt kan
det resultera 1 att man fir prata med personer som faktiskt inte har ndgon kunskap alls om
amnet.

Berg anser att man ska utvirdera, men da att utvirderingen méste goras av foretaget som ager
kampanjen. Som eventbyra har de inte hela ekvationen for hur utvirderingen ska g till, utan
det méste foretaget 10sa sjdlva. Att foretagen maste gora utvarderingen sjélva beror pa att
kanslor, upplevelser och kultur har fatt storre betydelse och man skulle inte ta hinsyn till
dessa om utvirderingen skett av oberoende. Han kan se att det finns vissa omraden som har
lattare for att utviardera, till exempel ett kreditkortforetag som star och far kunder att direkt
signa upp sig for att skaffa ett kort. Pa sa vis har de siffror direkt nir de gir dérifrdn. Dessa
foretag dr oftast inte intresserade av att méta hur kénslan for foretaget blir genom eventet. Om
man istéllet gor en kampanj for att bygga image sa dr det svarare att méita resultatet. Syftet
kan vara att prata med malgruppen och komma 1 kontakt med ménniskor som tycker ndgot om
foretaget for att 1 efterhand kunna fortsétta kommunicera med dem for att etablera en relation
som ska leda till sdlj. En sddan typ av mitning kan vara oerhort stark pa lang sikt, dd man
kanske kan fa 6kad forsdljning pa det sittet. Men om man dé skulle kunna maéta detta - vem
koper det? Kunden dr inte lika intresserad om den far gora arbetet sjdlv-eftersom
utviarderingen maste ske av det egna foretaget. Berg papekar dven att det ar viktigt att man
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tdnker pa att vissa kampanjer inte leder till direktkdp vilket gor att processen da tar langre tid.
Forsoker man mita mjuka viarden pa ett gammalt sétt direkt efter kampanjen s& kommer
svaren bli missvisande dd man méter med fel parametrar. Darfoér miste man innan kampanjen
definiera tydliga mal och se om de ar kort- eller langsiktiga. Malen man sitter upp ar sedan
det som Berg anser man ska utvérdera.

Torsborn anser inte att de kan mita resultatet av sin eventmarknadsforing eftersom de inte kan
sétta det 1 relation till ndgon forsdljning. Deltagarna under deras event ér oftast arkitekter eller
liknande vilka siljer in deras produkter till projekt. Till projekten ar det sedan andra som gor
bestdllningen och ddrmed kan de inte se vilken arkitekt som faktiskt ledde till ett sdlj. Den
enda parametern de kan méta dr om antalet order pa prover 6kar, men det &r svart att hdnvisa
en eventuell 6kning till ett event da de oftast inte sker samtidigt. De kan inte heller g& pa hur
manga besokare det dr pa eventet da de oftast anordnar dessa tillsammans med andra lite
storre varumadrken, besokarna kan dirfor vara dér for att titta pa nigot av de andra foretagen
och inte dem. Darfor upplever Torsborn att deras eventmarknadsféring maste kosta sa lite
som mojligt men dnda ge basta mojliga utfall. Trots att de inte kan se ndgra storre resultat ar
det d4nda en strategi de kommer fortsétta anvdnda sig av dd det dr en strategi som kommer vara
nodvindig att anvéinda sig av 1 framtiden.

4.5 Komplikationer med utvardering av eventmarknadsforing

Att eventmarknadsforing kan vara sd manga olika typer av event dr ocksd en sak som stiller
till problem vid mitning och utvdrdering. Ett matt som fungerar for en butik fungerar
troligtvis inte for ett hotell eller en destination. Det krévs olika typer av modeller {for olika
branscher och olika syften for att man ska kunna fa en korrekt métning. For en butik ar det 14tt
att se ett direkt resultat genom forséljningssiffror, men hur kan man som destination se vad ett
event tillforde platsen? Da Silva bedomer att det hade varit intressant att kunna titta pd vad
varje unikt event tillfor platsen - kommer besdkarna dit pa grund av eventet eller besoker de
eventet eftersom de dndd dr ddr? Om man hade haft kunskap kring detta hade man lattare
kunnat se vilka event man ska satsa pa for att det ska ge mest valuta for pengarna. Idag har de
inte kunskap kring hur man ska gora utviarderingen pé annat sétt utan kan bara hoppas pa att
kloka méanniskor snart kommer pa hur man ska gora och beritta det for dem. For dem é&r det
viktigt att man pa sikt fir fram indikatorer for att veta att man gor rétt saker.

Ett annat problem Da Silva poédngterar ér att olika foretag gor métningar pa olika sitt. Om
man till exempel gér en undersokning for att se hur mycket pengar en kryssningsdeltagare
spenderar 1 land under ett visst antal timmar sa far olika foretag olika siffror, och hur ska man
da veta vem man ska lita pd? Han tycker darfor att det dr dags att man hittar andra modeller
for att veta hur bra man lyckas som dessutom ir testade standardiserade vilket skulle leda till
ett mer tillfortroligt matt.

En svérighet dr att man vid genomf6randetillfdllet av en eventmarknadsforingskampanj kan
vicka tanken hos en besdkare som, dven om den inte gor ett kdp precis efter kampanjen,
valjer att gora ett kop langre fram 1 tiden. Da Silva papekar detta och ndmner att det &r darfor
som man madste gora utvirdering 1 direkt anslutning till eventet. Att forsdka bevisa att ndgot
berodde pé en hindelse for ldnge sedan dr dock ndstan omojlig, det blir svart att hérleda till en
enda specifik hiandelse. Han séger daremot att man kan mita de hérda virdena i de mjuka
genom att titta pd hur mycket samma mangd marknadsféring hade kostat om man valt en
annan metod.

Nar konsumenter ska gora storre kop som till exempel en bil dr det ménga faktorer som spelar
in ndr de véljer marke och modell. I ménga fall kan marknadsforingskampanjer paverka valet

17



och detta dr nagot som Da Silva har konstaterat. Han anser att det troligtvis inte beror pa ett
unikt foretags kampanjer utan snarare helheten mellan alla féretag inom den branschen. Om
man gar tillbaka till att det &r en bil man ska kopa - ser man mycket reklam for bilar 6kar
automatiskt intresset for att kopa men kanske inte nddvandigtvis fran det market man har sett
reklam for. Koplusten vécks alltsd av den samlade branschen. Nar det géller mitning och
utvirdering av dyrare produkter eller tjénster via eventmarknadsforing sa ar det svart att {4 ut
ett réttvist resultat av detta. Holmdahl menar pd att det beror pa att det inte sker nagon
direktaffar utan dessa kampanjer ar till f6r att skapa medvetenhet om produkten eller tjénsten.
Da Silva sdger att det ar viktigt att besoksndringen arbetar tillsammans for att stiarka varandra.
Innan kunden har kommit till platsen sa ar foretagen inte konkurrenter utan hjélper varandra
att locka dit kunden.

Holmdahl har insett att eventmarknadsféring dr en dyr metod att anvidnda sig av eftersom det
kriavs mycket tid och pengar for att man ska fa ett riktigt bra resultat. Dessutom krivs det ratt
ambassadorer for foretaget pa plats vid eventet for att sidkerstilla att varumérket exponeras pa
ratt sitt. Om personalen inte har ritt kunskap eller beter sig péd fel sitt kan det ge negativa
effekter till foretaget. Detta dr lattast sdkerstdllt genom att man anvénder sig av egen personal
och anlitas personal utifrin méste man se till att de fir ritt information for att kunna
genomfora eventet.

Eftersom det dr svart att méta nyttan med eventet sa dr det manga som viéljer bort att anvinda
sig av denna metod. Man vill ha bevis pd att det faktiskt ger resultat for att man ska vaga
anvénda sig av metoden. Holmdahl anser att foretag méste vara medvetna om vad man har for
mal innan eventet. Genom att ha ett mal kan man identifiera vad man ska utvidrdera och da
vissa sétt dr enklare 4n andra kan det vara en lamplig metod att anvinda sig av. Fragor man
bor stilla ar vad det ger och hur det ger det.

Holmdahl anser att om man ska anvénda sig av event s& miste man maéta resultatet. Dock
saknas det fortfarande kunskap om hur man ska gora. Istillet maste man titta pa vilket sétt
som passar for foretaget och produkten for att hitta en lamplig metod. Han ger dessa exempel
pa hur man kan utvérdera: ringa runt, antal utdelade smakprov, antal utdelade goodiebags,
bjuda in till fokusgrupp med mera. Dessa exempel dr dock inriktade mot produktutveckling.

Nar det giller destinationsutveckling &r det svart att veta om ett event gér nagon nytta for
destinationen. Da Silva forklarar att Varbergs kommun idag méter handelsindex, géstnitter,
antal campingbesokare och ibland dven om besdkarna dr dterkommande eller inte. Detta dr de
enda matten de har 1 dagsliaget, kunskapen om andra métt finns @n sa lange inte.

Nar Boréds City utvédrderar anser Liljenby att resultatet dr osdkert dd& mycket bygger pd
uppskattning och inte exakta siffror, exempelvis antal besokare. Dock kommer deras nya
mitverktyg for besoksantalet ge en bittre siffra for just detta dven om det kommer bli ett
bortfall pa de som inte har mobiltelefoner. Hon ndmner dessutom att vider dr en faktor som
inte vigs in 1 utvirderingen men som har en stor betydelse for resultatet. Liljenby tycker att
man ska utvirdera men att mycket kan man se och kdnna pa plats pa eventet, darfor ser de
sjdlva till att alltid ha folk pa plats for att kunna se vilken kénsla de far av besdkarna. Borés
City har svért att méta sina resultat eftersom de har véldigt minga néringsidkare att ta hdnsyn
till vilket inte ger ndgon samordnad sanning vid utvirdering. Viktigt &r dock att veta vilken
typ av event som ska genomforas, det dr en grund.
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4.6 Framtidens eventmarknadsforing

Da Silva vill se en utveckling av mitning och utvérdering av eventmarknadsforing. Han
upplever att det hade varit nyttigt for hela besoksnidringen samt eventbranschen att kunna
pavisa nyttan av event pa ett enkelt sitt och att kunna gora detta med faktiska siffror och inte
med teorier och antaganden. Idag finns inget sddant matt som passar for just en destination
utan allt baseras pd antaganden och teorier. Da Silva tror pa en blandning av kvalitativa och
kvantitativa metoder for att f4 fram en utvirderingsmodell som kan ligga till grund for beslut.
Besoksnédringen dr en av de snabbast vixande industrierna 1 Sverige vilket Da Silva tror
kommer innebédra en utveckling kring métning, uppfdljning och marknadsféring inom den
branschen snart. Sjdlva branschen har precis bara borjat och destinationer dr tvungna att
anvénda sig av event pa platsen for att locka till sig fler besokare.

Berg berittar att ndr han borjade 1 branschen sé var denna typ av marknadsforing 1 Business to
Consumer-delen mer kreativ dn den dr idag. Foretagen anstrdngde sig mer och i framtiden
bedomer han att man madaste ga tillbaka till hur det var tidigare. Framtiden for
eventmarknadsforing dr ocksd att undersoka vad som kan locka den yngre generationen att
kopa.

Berg upplever att man maste hitta ett nytt sitt for bdde hur man ska méta och vad man ska
mita. Det dr inte uppfattningen om ett varumérke som &r viktigt eftersom man inte vet om det
leder till ett kop. 1 framtiden vill han att man ska kunna méta attitydférdndring och
relationsbyggandet, men da krévs det att man hittar ett nytt mitningssitt som inriktar sig pa de
virdena. Han anser ocksa att eventmarknadsforing bor understodja relationsbyggandet via till
exempel kundkort. D& menar han att man ska méta attityder som leder fram till att man vill bli
forknippad med ett varumérke och hur det kan leda till silj.

Dessutom hoppas Berg att alla byrder (PR, event, sponsring och reklam) ska borja arbeta
gemensamt for kundens bésta. Idag ar byrderna rddda for att man ska forlora pengar till
varandra, men for kundens bista maste man samarbeta.

Holmdahl kan se en tendens att man inte raknar med kostnader for utvdrderingsdelen ndr man
gor en eventkampanj. I framtiden ar det darfor viktigt att foretagen tdnker in detta 1 sina
budgetar. Tidigare var det accepterat att man inte hade nigra svar pa vad en eventkampanj
gav, da rickte det med att man nédde ut pé ett hiftigt sitt. Idag krdaver dock foretagsledningar
att marknadsavdelningarna ska kunna forsvara varenda krona som spenderas och att man
dessutom ska kunna argumentera for vad pengarna gar till. Kan du dessutom bevisa effekten
av eventet dr det léttare att 1 framtiden fa resurser och pengar till det.
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5 Analys

I detta kapitel analyseras resultat fran empirin och teorin. Kapitlet dr strukturerat genom
samma rubriker som presenterades i empirin: Definition av eventmarknadsforing, Event som
marknadsforingsmetod,  Mdtning och utvdrdering av eventmarknadsforing samt
Komplikationer med utvirdering av eventmarknadsforing. Ovriga delar frdin empirin tas inte
upp som egna rubriker dd dessa inte ansdgs relevanta for uppsatsens syfte.

5.1 Definition av eventmarknadsforing

Definitionen av eventmarknadsforing skiljer sig beroende pa vem som uttalar sig. Samtliga av
vara respondenter har definierat det pa olika sdtt, och man kan dven se skillnader 1 den
forskning som har gjorts. Weeks (2007) havdar att det finns en osékerhet med anvdndandet av
begreppet eventmarknadsforing. Nagot som talar for detta dr samtliga respondenters olika
forklaringar pd begreppet, som skiljer sig drastiskt it. Fortsdttningsvis menar Wood (2009) att
for man ska kunna utveckla en teori efterstrdvas en avgrinsning till de event som skapas
endast i syfte att marknadsfora. Alla respondenters svar har skilt sig & men anses trots detta
riktiga. Utifran ovanstdende tolkar vi det som en svar uppgift att definiera
eventmarknadsforing. Svarigheten med definitionen skapar dven forvirring kring hur metoden
bor métas och utvérderas.

Liljenby och Da Silva véljer att definiera eventmarknadsforing ungefédr likadant. Liljenby
arbetar med event for att locka ménniskor till stadskdrnan och Da Silva anser att ett event
synliggor platsen och utifran detta kan det tolkas att de bdda arbetar med eventmarknadsforing
ur ett destinationsutvecklingsperspektiv. Torsborn viljer istéllet att definiera event som en
hindelse, vilket kan wvara allt frin en middag till en méssa. Berg definierar
eventmarknadsforing som ett fysiskt mote didr man nir ménniskor direkt och avslutningsvis
anser Holmdahl att det lyfter ut en produkt till konsumenterna, vilket kan vara svirt med
andra metoder.

Fitzgerald (2002) och Masterman & Wood (2007) viljer alla att innefatta ménga olika delar 1
eventmarknadsforing och alla respondenter instimmer med detta. Respondenterna framhéver
till exempel méssor, konserter, utstdllning, festivaler, produktlanseringar, sampling och
reklamevent som exempel pa eventmarknadsforing vilket &ven ndmnts av forskarna.

Upplevelsen skapas i1 besokarens medvetande, och den varierar sig (Andersson & Armbrecht,
2014). Wohlfeil och Whelan (2006) hdvdar en likhet med att kunden ska vara aktivt
involverad som resulterar 1 ett kinsloméssigt engagemang. Bergs definition blir densamma da
han forklarar det med att formedla en kénsla.

5.2 Att anvanda eventmarknadsforing

Enligt alla respondenter ses eventmarknadsforing som ett komplement och de anser att det ska
anvindas tillsammans med andra marknadsforingsmetoder. Garber (1994) dverensstimmer
till viss del dd eventmarknadsforing bidrar till att starka marknadsstrategin och Fitzgerald
(2002) uttrycker sig likvardigt med att anse att eventmarknadsforing ar en bra strategi att
anvinda sig av. Da Silva och Holmdahl menar att man maste fordela och sprida sina resurser
over olika marknadsstrategier, Liljenby vill se det som en helhet av alla kanaler och béade
Berg och Holmdahl tilligger dessutom att eventmarknadsforing Okar medan traditionell
marknadsforing minskar.

Vidare fordelar anser Garber (1994) ar att det skapas en relation mellan varumaérkets
produkter och tjénster till konsumenterna vilket dven Getz (2007) instimmer med; lyckas man
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med eventmarknadsféring byggs en relation till organisationen eller foretaget.
Respondenterna Torsborn och Holmdahl styrker detta med att eventmarknadsforing skapar
relationer till ménniskor. Garber (1994) forklarar att relationen dr det som leder till att attityd-
och kopbeteendet paverkas hos konsumenten.

Getz (2007) anser det finns ett behov av att skapa kommunikationsstrategier som &r riktade
och individualiserade och Masterman & Wood (2007) ser att kommunikationen
individualiseras. Da Silvas asikt stimmer 6verens da han anser att eventmarknadsforing med
fordel kan riktas tydligt mot en malgrupp, Berg instimmer med att eventmarknadsféring kan
anvéndas fOr att prata med en mélgrupp. Avslutningsvis uttrycker Torsborn likval att det blir
allt viktigare med en maélgruppsinriktad kollektion pa Bogesunds Véveri. Bade forskning och
merparten av empirin dr samstdmmig 1 fragan.

Da Silva och Holmdahl ir eniga om att ett syfte med eventmarknadsforing &dr att skapa
uppméirksamhet kring ett varumirke eller ett foretag. Utifrdn empirin tolkar vi att Wood
(2009) forklarar lyckad eventmarknadsforing pa liknande sdtt. Om en besdkare upplever
nagot den redan varit med om blir personen inte lika imponerad, det krdvs nagot nytt och
spannande redogor forskaren.

Da Silva vill skapa en god kénsla for platsen och Berg betonar att eventmarknadsforing kan
formedla kinslor vilket dr svart att fa fram utan ett fysiskt méte, det dr av yttersta vikt att ha
ett personligt mote. Aterigen drar vi paralleller till Andersson och Armbrecht (2014), d& de
anser upplevelsen skapas 1 besokarnas medvetande och hur den tas emot varierar pd grund av
bland annat individuella kénslor. Wohlfeil och Whelan (2006) menar att bra
eventmarknadsforing skapar en dialog med deltagarna dér de blir kédnslomassigt engagerade,
och en ovirderlig dialog uttryckte Holmdahl var en stor fordel som é&r av vikt.

5.3 Matning och utvardering av eventmarknadsforing

Lyyti (2015) och Close et al. (2006) konstaterar att ledningsgrupper pa foretag efterfragar
avkastning pa varje event och detta dr ndgot som dven Holmdahl hiller med om di han
uttrycker att marknadsavdelningar ska forsvara varje spenderad krona till foretagsledningar
samt kunna argumentera vad pengarna gér till. For att ledningar ska vara motiverade att
fortsédtta anvdnda event kraver de bevis pa effekten av dem.

Empirin stirker forskningen angdende planering av event. Det dr av betydelse att ha ett
bakomliggande syfte med eventmarknadsforingen (Getz, 2012), annars gar det inte att mita
resultatet. Holmdahl anser att foretag maste vara medvetna om vad man har fér mal innan
eventet. Genom att ha mal kan man identifiera vad man ska utvdrdera. Berg anser att
utvirderingen ska goras mot de tidigare uppsatta méalen. En annan del i planeringen &r att veta
vilken typ av event som ska genomforas som bade forskarna Masterman och Wood (2007)
och Liljenby &r eniga om.

Alla véra respondenter dr 0verens om att utvdrdering av eventmarknadsféring ska ske dven
om asikterna géllande hur den bor ga till skiljer sig at. Da Silva uttrycker sig med att man
noggrant maste utvédrdera vad resursen ger 1 jamforelse mot andra kanaler. Liljenby utvdrderar
event fran tva sidor, deltagarna pd plats och de som planerar och forviantas fa effekter av
eventet. Dessutom arbetar Boras City med att ta fram ytterligare ett verktyg att anvénda vid
utvirdering - en besoksriknare 1 stadskdrnan. Holmdahl podngterar verkligen utvérdering,
eftersom man utan den inte kan pavisa effekten med event och Berg uttrycker sig liknande
med att utviardering dr nddvéndigt. Torsborn forklarar att det dr svart med utvardering for
Bogesunds Viveri och att de endast kan méta antal bestédllda prover. Alla respondenter ligger 1
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linje med forskningen da Wood (2009) bekriftar att det &r vitalt med utvdrdering av
eventmarknadsforing.

Véra respondenter menar faktorer att mita vid en utvérdering ar: spenderade pengar pé
eventet, antal besokare, antal gistnétter och vad medproducenter till eventet tyckte det gav for
effekter (Liljenby och Da Silva). Alla respondenterna dr verens om att enkéter dr en typ av
utvirdering, men att det kan vara svért att tolka och anvinda resultaten. Inget av detta ndmns 1
den forskningen som uppsatsen undersokt och darfor dr det maojligt att detta dr nya upptéckter.
Enligt Gupta (2003) finns det tre olika sdtt att mita effekten - det forsta &r att maéta
medvetenhet och attitydfordandringar, det andra innefattar sdljresultat och det tredje dr att
undersdka uppmairksamheten 1 press eller sociala medier. Word-of-mouth, som kan tolkas vid
uppmarksamhet i sociala medier, 4r en kommunikationseffekt som bor utvirderas tillsammans
med annan publicitet (Masterman & Wood, 2007). Likheter med forskningen observerade vi
aven 1 empirin. Liljenby utvirderar bland annat kommentarer i1 sociala medier och Holmdahl
anser att ett annat sétt dr att undersoka uppkommen word-of-mouth. Majoriteten av
respondenter anser dessutom att man ska analysera forsédljningssiffror.

Utvecklar man ett matt som passar bra utifran eventet kan man med fordel anvénda det fler
ganger eftersom det kan jdmfora resultaten av utvérderingen 6ver tid. Enligt Liljenby kan man
genom svaren 1 utviarderingarna forbéttra eventet eftersom svaren visar vilka insatser det bor
satsas mer pa nésta gdng. Argument for utvirderingen stirks av Wood (2009) som uttrycker
det med att ndr man genomfOr utvdrdering kan man sedan anpassa planer, ldra sig av
erfarenhet, utveckla och forbittra eventformatet samt motivera budgeten.

Eventmarknadsforing kan med fordel paverka attityd- och kdpbeteendet hos konsumenter
(Garber, 1994) och Berg efterstriavar ett métverktyg som maiter exakt attitydforandringar hos
konsumenterna dé han tror det senare kan leda till forsiljning.

5.4 Komplikationer med utvardering av eventmarknadsforing

Alla respondenter bekréftar att foretag och organisationer har bristfalliga kunskaper om hur
utvirdering ska gi till. Forskningen instimmer diar det 4r medhall frdn flera forskare. Det
finns begriansat med forskning inom omrédet vilket konstateras av Wood (2009). Begreppet
IMC omfattar dven eventmarknadsforing och forskarna bekréftar dels en avsaknad av en
allmén definition pa begreppet IMC och anser att detta dr anledningen till varfor det inte finns
nagot standardiserat sitt att utvdrdera effekterna pa (Ewing, 2009). Eventmarknadsforing
argumenteras som ett vardefullt verktyg men det saknas kunskap géllande hur man ska
kommunicera ett specificerat budskap (Gupta, 2003). Utbildning om omrddet saknas
konstaterar Lyyti (2015). En anledning till varfér man inte utviarderar eventmarknadsforing &r
for att det finns begriansat med forskning om dmnet (Dregner, Gaus och Jahn, 2008). Det finns
en forestdllning om ett verktyg som méter, men metoden saknar analys och dérfor kan den
annu inte ligga till grund for nagot (Ewing, 2009). Holmdahl och Da Silva anser att det idag
inte finns ndgot verktyg for métning eftersom kunskap saknas om hur ett sddant verktyg
skulle se ut och de bada efterfrigar battre indikationer for att kunna maéta. Torsborn vill sétta
utvirderingen 1 relation till forséljning men han har inte kunskapen om hur de ska kunna maéta
pa Bogesunds vidveri. Forskarna uttrycker sig pa olika sétt, trots detta dr de Overens om att
kunskap saknas vilket empirin styrker. Kunskapen dr bristfillig vad géller
eventmarknadsforing och hur och vad man ska utvérdera.

Mindre organisationer har en klarare bild av vad deras event resulterar 1 jamfort med storre
organisationer (Lyyti, 2015). Det beror antingen pé att de stérre bolagen inte tillimpar lika
noggranna uppfoljningar eller att man inte har kunskap om vilken eventrelaterad
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kommunikation som finns inom organisationen (ibid). Vi drar paralleller och ser en skillnad
aven 1 empirin gdllande mindre och stérre organisationer. Da Silva och Liljenby arbetar pa
sma organisationer tillsammans med kommuner. De uttrycker malséttningar som att 6ka en
destinations kdnnedom och samla in enkiter av besokare for att f& deras asikter om eventen.
Andra respondenter tolkar vi istdllet vara mer fokuserade pa att vara vinstdrivande och
koncentrera sig mer pa harda virden. Berg som arbetar pa en eventbyra utvirderar inte alla
delar av ett event da kunden inte efterfragar ett verktyg om de maste utfora utviarderingen
sjilv. Resultatet blir att det som inte efterfrigas och inte ger vinst satsas inga pengar pa. Aven
Holmdahl arbetar pd en eventbyrd och han uttrycker det med att eventmarknadsforing ar en
kostsam metod att anvinda och han anser att forsdljningssiffror dr det enklaste mattet att mata.
Torsborn som arbetar pa ett viveri onskar anvinda mer eventmarknadsforing, men vill dé att
den ska kosta sa lite som mojligt och Berg tycker inte det dr uppfattningen om ett varumérke
som dr viktigt d man inte vet om det leder till ett kop.

En besodkare vill inte uppleva ndgot som den redan varit med om utan man vill erbjudas nagot
nytt och spdnnande. Event innehédller attribut som intensitet, personlighet, innovation och
engagemang (Wood, 2009). Vi tolkar att eventproducenten inte kan styra Gver hur eventet
upplevs, dd upplevelsen skapas 1 besokarens medvetande (Andersson & Armbrecht, 2014).
Empirin stdrker forskningen endast till viss del. Vi tolkar varje event som unikt och Liljenby
anser att eftersom ett event vill ge effekt till olika parter, finns ingen samordnad sanning i
utvirderingen. Beroende pd de uppsatta malen maste utvdrderingen anpassas och eftersom
foretag skiljer sig &t maste utvirderingen justeras menar Holmdahl. Da Silva motsédger detta
och efterfragar en standardiserad modell f6r utvardering som passar alla.

Vid utvdrdering bér man anvédnda sig av opartiska metoder (Wood, 2009). Da Silva och
Holmdahl haller med att det dr 1ampligt att anvénda en utomstdende part for att fi en réttvis
beddmning av svaren. Berg anser istillet motsatsen, att utvirdering méaste ske in-house for det
ar endast foretaget sjdlv som kan tolka resultatet rétt.

Nar man ska genomfora métning av upplevelseevent s& maste man vara medveten om att det
kan leda till bdde kort- och ldngvariga fordndringar 1 beteende och attityder (Wood, 2009).
Empiri som stimmer dverens dr att man bor ta hdnsyn till detta ndr man analyserar resultatet
av métningen da den annars kan bli missvisande. Enligt Berg krivs det att man tydliggér om
de uppsatta malen &r kort- eller ldngvariga. Ett annat problem vid utvdrdering kan vara att
man oftast anvénder sig av flera strategier samtidigt och att det pa sa vis blir svart att sirskilja
vilken effekt endast eventet har gett (Wood, 2009). Torsborn och Da Silva instimmer med att
det ar svért att hdnvisa en eventuell effekt som exempelvis en forséljningsékning till ett
specifikt event.

Det finns parametrar man inte kan styra Over géllande eventmarknadsforing som man
troligtvis inte behover tdnka pé vid traditionell marknadsféring. Liljenby ndmner véadret som
en viktig parameter man inte kan styra Over och som &dven paverkar resultatet av
eventmarknadsforingen.
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6 Slutsats

I det avslutande kapitlet dras slutsatser fran den befintliga forskningen, de tillkomna
empiriska resultaten samt analys. Inledningsvis ges ett forberedande stycke och sen
presenteras slutsatserna med en tydlig koppling till syfte och problemstdllning. I detta kapitel
belyses dven ytterligare intressanta aspekter virda att ndmna fran studien samt
rekommendationer till vidare forskning.

6.1 Slutsats och diskussion

Utifrdn att ha analyserat teori och empiri konstateras det att eventmarknadsforing &r ett
komplext dmne vi valt att undersdka 1 var uppsats. Det finns inte ndgon samordnad sanning
kring hur métning och utvérdering gér till pa foretag och 1 organisationer eftersom det &r
beroende pa vilken bransch du tillhor och vad du har fér mal med eventmarknadsforingen.
Det finns svarigheter med att urskilja kopplingar och avvikelser mellan vara respondenter och
till teorin.

Studien dr relevant 1 manga avseende. Vér empiriska analys tillsammans med tidigare
forskning blir en nuldgesanalys for branschen att anvénda sig av. Sammanfogningen ger ny
kunskap och forstaelse 1 d@mnet vilket gor att alla som arbetar med denna typ av
marknadsforing kan anvénda resultatet.

Manga har ett intresse av att mita och utvirdera men kunskapen ar bristfdllig och detta &r
nagot som konstateras bidde 1 empirin och 1 forskningen. Vaga tolkningar vi gor &r att
konstruktionen och utvdrderingen av eventmarknadsforing dr en komplicerad uppgift da det
krdvs olika delar att ta hdnsyn till for att na klarhet och framgang. Vi besvarar véra
fragestillningar 1 foljande avsnitt dar det sammanstillts olika forslag som framkommit fran
studien.

Hur mits och utvirderas eventmarknadsforing i foretag och organisationer?

Det gér inte att besvara fragan korrekt till alla organisationer och foretag, da det uppkommit 1
bade empiri och teori att man maste anpassa dels utviarderingsmetoden och dels faktorer man
mater med. Alla vara respondenter dr 6verens om att utvirdering av eventmarknadsforing ska
ske dven om asikterna gillande hur den bor ga till skiljer sig ét.

Alternativ for att mita och utvirdera eventmarknadsforing ar foljande:

+ Mitning av medvetenhet och attitydfordndringar, séljresultat och uppmirksamhet 1
press eller sociala medier

» Forsdljningssiffror fore och efter kampan;j for att urskilja skillnader

* Andra verktyg att mdta med 4r enkéter, besoksrdknare, intervjuer, kommentarer i
sociala medier

« Faktorer att bedoma dr exempelvis spenderade pengar, antal besdkare, antal gédstnétter
och kinslan hos medproducenter av eventet

Hur métning och utvdrdering bor ga till:
« Utvirderingen kan ske utifrdn deltagarna pd plats och bor 1 sd fall utféras direkt i
samband med eventet
« Utvirderingen av eventmarknadsforing bor jamforas mot andra kanaler for att se vilket
som dr mest kostnadseffektivt
 En kombination av olika maétinstrument ger en bra bild av en utvérdering av
eventmarknadsforing
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For att kunna méta ett resultat har vi konstaterat att man redan under planeringen av en
eventmarknadsforingskampanj maste vara medveten om vad man har for mél och syfte.
Saknas mal och syfte sd kan man inte genomf6ra en utvirdering. Dessutom hjélper mélen till
att identifiera vilka parametrar man ska anvidnda for att utvirdera resultatet. D4 de uppsatta
malen kan vara bade kort- eller langsiktiga dr det dven viktigt att uppméarksamma detta vid
utviardering. Malen fungerar som en motivation till varfér marknadsféringsmetoden ska
fortsdtta anvdndas. Genom att méita mot uppsatta méal blir det dessutom enklare att motivera
exempelvis en foretagsledning att man ska fortsdtta anvdnda eventmarknadsforing som en
marknadsforingsmetod. Det efterfragas mer krav pd att faststdlla avkastning pé varje
spenderad krona och lyckas man redovisa kostnad 1 relation till uppnadda mal blir det svart att
avvisa metoden.

Niér utvérdering ska ske kan man antingen anvénda sig av personer pa foretaget eller opartiska
personer utifran. Valet bor dock ta hénsyn till vilket resultat man vill ha, vissa saker kan
oberoende personer omgjligt ta hinsyn till medan vid andra utvérderingar kravs det oberoende
personer for att fa ett korrekt resultat.

Vilka svarigheter uppstir i samband med att foretag och organisationer forsoker méta
och utvirdera eventmarknadsforing?

Virt resultat visar att det finns ménga olika definitioner av eventmarknadsforing och utifran
detta kan vi anta att &mnet dr komplicerat. Trots att ménga alternativ frdn bdde forskare och
respondenter dr presenterade 1 studien sa skiljer de sig at och ingen exakt definition kan goras.

I vér unders6kning kan det noteras att bdde forskare och respondenter anser att
eventmarknadsforing dr en slags hindelse ddr man moter konsumenter for att formedla och
kommunicera ett budskap till dem via en produkt, service, idé, plats eller person. Detta gors
dock pa olika sétt dd@ marknadsforingsmetoden har olika utseende och innebord. Detta dr en av
studiens definierade komplikation som uppstéar i samband med att féretag och organisationer
forsoker méta och utvirdera eventmarknadsforing.

Avsaknaden av ett accepterat definierat begrepp pa eventmarknadsféring &r anledningen till
varfor inget standardiserat sitt att utvirdera pa existerar. Detta hinger samman med
svarigheterna att inte ha métparametrar som &r bestdmda och korrekta for alla event. Vi tror
att detta beror pd att alla event dr unika och att det ddrfor inte gar att producera ett
standardiserat utvirderingsverktyg. Dessutom tillkommer ytterligare en svérighet da
marknadsforingsmetoden innehdller parametrar man inte kan kontrollera, som exempelvis
véder.

Uppsatsen  konstaterar att eventmarknadsforing &r ett komplement till andra
marknadsstrategier. Det stirker ett foretags och en organisations marknadsstrategi och bor
anvéndas tillsammans med andra marknadsforingsmetoder. Da sprider man resurserna over
flera olika kanaler didr event dr en av de nyare tillsammans med webb. Spridningen ar ett
problem vid utvérdering da det anvinds flera strategier samtidigt och darfor gér det inte att
hianvisa en eventuell effekt till ett specifikt event.

En avslutande svérighet &r att eventproducenter inte kan styra Over hur
eventmarknadsforingen upplevs av besokarna, did den skapas i1 en persons medvetande.
Upplevelsen blir dirmed unik och individualiserad.
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6.2 Ytterligare aspekter

Att man anvinder sig av eventmarknadsforing kan man anta beror pa att man har upptéckt
nyttan av det ndr det giller att stirka relationer mellan foretag, och varumirke, och
konsumenterna. Var studie observerade att flera respondenter anser att eventmarknadsforing
hjilper att skapa en dialog som gor att konsumenterna fordndrar attityd- och kdpbeteendet
eller att man far konsumenterna kinsloméssigt engagerade, vilket dr en onskan for att kunna
sprida sitt budskap och bli ihdgkommen anser vi.

Framtidsmaéssigt sa vill vara respondenter fa en forbéttrad kunskap om hur man ska méta och
utvirdera for att kunna motivera eventmarknadsforing som metod, det krdvs nya
utvirderingsverktyg for att kunna gora det. Det dr nagot som dven forskarna betonar och
dérfor kan man utldsa att det finns ett stort intresse kring mer forskning och utveckling av nya
modeller i framtiden. Detta anser vi dr en stor fordel metoden bar med sig.

6.3 Forslag till vidare forskning

Det finns begridnsat med forskning inom omradet eventmarknadsforing men trots detta dr det
en strategi som anvédnds och man ser fordelar 1 den. Som vi ndmnt tidigare saknas kunskap om
vilka parametrar man ska méata med, och dérfor dr det givande om forskning kring detta skulle
ske. Forskningen som krdvs dr bade kvalitativ och kvantitativ d& vi sett brister inom bédda
omradena. Fragor vi har stillt oss under vér studie &r till exempel: Hur gér man for att méta
imageforbattrandekampanjer dir fordandringen sker pa ldng sikt? Hur kan man mata
attitydfordandring och relationsbyggande hos konsumenten? Hur skulle ett standardiserat
utvirderingsverktyg se ut?
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Bilaga

Intervjuguide

l.

N

N

11.
12.

13.
14.

15.

16.
17.

18.

Vad jobbar du med pa “Foretagets namn”?

Hur lénge har du jobbat hér?

Har du jobbat med liknande saker tidigare, och 1 sa fall hur lange?

Hur skulle du forklara eventmarknadsféring?

Ar eventmarknadsforing nigot som anvinds mycket i er organisation/ir efterfrigat av
manga av er kunder?

Vilken édr den mest lyckade kampanjen ni genomfort och varfor var den lyckad?
Varfor tycker du att man ska anvénda sig av eventmarknadsféring?

Jamfort med andra marknadsforingskanaler, hur tycker du att eventmarknadsforing
fungerar? Ar den genomslagskraftig, annorlunda etc.?

Ser ni det som ett komplement eller som en erséttare till andra kanaler? Varfor?

. Hur medvetna ir era kunder om att denna typ av marknadsforingsstrategi finns? Ar det

nagot de efterfragar eller nagot ni foreslar?

Anser du att man ska genomfora utvirdering efter eventmarknadsforing och dr det
nagot som efterfragas av kunderna?

Varfor ska man utvérdera? Eller varfor inte?

Vilken del/delar av eventet/kampanjen utvirderar ni?

Hur gér utvérderingen till? Anvénder ni er av ndgon speciell modell for att titta pa det?
OM JA - hur har denna modell tagits fram? Och har den testats pa flera olika case?
Har ni provat samma modell pé flera olika case? Har ni st6tt pd problem med effekt-
matningen av EM? For att kunna méta maste mal ha gjorts innan pé eventet, sitts
dessa mal upp? Vilka mal? - forséljning eller kommunikativa m.m.

Hur mycket forlitar ni er pd detta mitt? Kommer ni fortsitta anvinda EM och
utvirderingen av det? Hur ser utvecklingen av utviarderingen ut?

I vilka sammanhang 4r det inte relevant att utvirdera eventmarknadsforing?

Manga anser att det inte gér att méita alla effekter av eventmarknadsf6ring, vad har du
for dsikter om detta?

Har du ndgot mer du kénner att du vill berdtta som kan vara relevant att veta inom
omradet?
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