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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Under de senaste &en har det skett forandringar som har paverkat
forutsittningarna pa marknaden. Mediabruset & idag intensivare @n nagonsin
tidigare och méngden produkter som konsumenter kan vdja bland okar. Event
Marketings framvaxt kan till stora delar forklaras med behovet av ett
marknadsforingsverktyg som ger en mojlighet att trénga igenom bruset. (Kronvall
& Tornroos, 1998)

For att ge en forstaelse for Event Marketings framvaxt vill vi aerknyta till dess
vagga. Behrer & Larsson (1998) menar att begreppet framst anses ha sitt ursprung
fran OS i Los Angeles, 1984. Arrangorerna av detta evenemang erbjod
sponsorerna att pa ett nytt sétt na ut till allméanheten. Mgjligheten gavs att inte
bara fa varuméarket exponerat under spelen, de fick till vissa delar aven anvanda
Sig av evenemanget i sin 6vriga marknadsforing. Foretaget Fuji fungerade som
huvudsponsorer av dessa olympiska spel och lyckades darmed fa en plattform for
att introducera nya produkter, skapa kontakter med distributorer etc.
Genomslagskraften blev stor och Fuji, som ditintills hade varit ett tamligen okant
foretag pa den amerikanska marknaden, lyckades bryta K odaks kraftiga dominans
(ibid).

Den stora genomslagskraften for Fuji, ledde till att marknaden stéllde hogre krav
pa att det investerade kapitalet skulle ge avkastning vid sponsring av evenemang.
Séttet att se pa sponsring forandrades och det ledde till att d&ven marknaden for
sponsring av mindre evenemang Okade. Ett problem som da uppstod var att det
ibland inte fanns nagot befintligt evenemang som passade foretagets profil,
kommunikationsbehov och malgrupp. Branschen |6ste detta problem genom att
skapa egna evenemang som helt anpassades efter det enskilda foretagets krav och
forutsattningar (ibid).

Begreppet EM inbegriper en rad olika typer av aktiviteter. Det kan vara alt fran
en kick off for foretagets aterforsaljare till mer komplicerade budskap dar syftet ar
att forandra malgruppens attityder gentemot ett varumarke. Grunden for Event
Marketing & motet. Det & da avsiandaren av budskapet kan skapa en unik
relation. Evenemangen kan anvandas bade for att kommunicera ett langsiktigt
budskap och att uppna mer kortsiktiga mal. De syftar till att skapa mottaglighet
for ett budskap pa flera séitt. Det som foretaget framforalt vill skapa for sina
kunder, & en kéndla av utvaldhet. Meningen &r att deltagarna skall kénna att man
ar dar for att man &r eller gor nagot speciellt (Lindén, 2000).

Gronqist (1998) skriver att event marketing ger en majlighet att tillhandahdlla
upplevelser som & omedelbara och intensiva. Meningen & att stimulera



konsumentens ala fem sinnen och att ge ett tillfalle for foretaget att genom
kommunikation skapa en gemensam upplevelse med magruppen (Gronkvist,
1998).

Enligt institutet for reklam och mediestatistik & Event Marketing det medie som,
bortsett fran gratistidskrifter, 6kade mest under 2001 (www.eventertain.nu). | takt
med att nyttjandet av EM har okat, finns sedan 1999 en intresseférening inom
branschen, Svenska Eventféreningen. Nagot som ytterligare visar pa den ckade
acceptansen for detta marknadsforingsinstrument ar det faktum att vissa svenska
skolor, som exempelvis folkuniversitet, numer ger utbildningar inom &mnet
(Www.iiu.se).

1.2 Problemstalining

Trots att Event Marketing anvands frekvent som ett verktyg inom
marknadsforingen har foéreteelsen, enligt egna efterforskningar, i begransad
omfattning behandlats pa akademiska institutioner. Tidigare forskning pa omradet
har till stérstadel berért vilka faktorer som ingar i begreppet Event Marketing. Vi
anser det vara frapperande hur knapphéndig den befintliga forskningen om
effektmétning & idag med tanke pa den omfattande anvéndningen av denna
marknadsforingsform. Kan det mojligen forhdlla sig sa att detta &r ett resultat av
att den faktiska matningen pa marknaden idag sker i liten skala?

Som vi beskrivit tidigare & Event Marketing néra besldktat med sponsring. Roos
& Algotsson (1996) skriver att man under 70-talet, da sponsringen som foreteelse
var relativt ny, inte reflekterade s mycket 6ver mojligheterna till relevanta
uppfdljningar. Under nastféljande decennium utvecklades och skéarptes
méatmetoderna for traditionella medier, men den huvudsakliga instélningen var
fortfarande att sponsring inte gick att médta. Under 80- och 90-talet forsamrades
det ekonomiska laget i  Sverige. Plotdigt  behdvde foretagens
marknadsavdelningar  réttfardiga  de  satsningar som  gjorts  pa
sponsringsmarknaden. En annan mérkbar skillnad var att en yngre generation med
akademisk skolning tog Gver ansvaret pa manga foretag och sdg da sponsringen i
samma ljus som dvrigainvesteringar (ibid).

Naturligtvis finns det i Eventbranschen, precis som i alla andra branscher, vissa
effektivitetsmal. Det galler att alla marknadsforingsaktiviteter ska kunna leverera
resultat pa aterbéring av investerade kronor. Finns det méjligen méatmetoder som
gor det mgjligt att pavisa ndgon sadan effekt? Kanske kan det vara s att de
faktorer som omgérdar Event Marketing utgor en problematik i sig.

Vi frédgar oss huruvida undersokningsforetag i dagsléget erbjuder nagra
tillforlitliga matmetoder inom Event Marketing? Om sa & fallet; i vilken
omfattning anvander sig aktorer av dessa oberoende undersokningsforetag? Med
aktorer menar vi i det hér fallet de som producerar eventet och uppdragsgivarna
som stér for kostnaderna. | den héndelse det faktiskt gors métningar kan det ocksa
vara intressant att se vilka delar som maéts. Hur kan vidare den kunskap som
genereras verka végledande i arbetet med att utveckla effektiviteten ytterligare?



Torde det Slutligen inte vara naturligt att arbetet kring Event Marketing gar mot en
liknande utveckling som sponsring.

Mot bakgrund av detta resonemang finner vi goda ské i att stanna upp och
granska detta fenomen i termer av den métprocess som omger Event Marketing.
Detta tror vi kan bidra med att 0ka kunskapen om vilka mdjligheter och problem
som kan uppkomma vid en utvardering. En 6kad insikt i detta omrade bor vara av
intresse for sval uppdragsgivare som producenter av Event Marketing.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att ge lasaren en forstaelse for vilka syften och mal som
utgdr grunden for méatningar av event marketing. Vidare avser vi att inventera de
métprocesser som kan tillampas pa event marketing samt kritiskt granska dessa i
termer av den problematik som omger métningen.

1.4 Avgransning

Event Marketing innefattar manga delar som har flera olika syften och mal. Av
den anledningen ser vi det som nédvandigt att koncentrera undersokningen till en
specifik del. Vi har darmed valt att undersbka métningens processer inom
evenemang som avser att forandra eller forstarka ett varumarkes karnvarden pa
konsumentmarknaden.

Vi har valt att inte behandla evenemang av karaktaren business to business. Detta
for att forutsattningarna inom denna kategori av aktiviteter skiljer sig mot
konsumentmarknaden.

Det & heler inte va avsikt att granska angransande omraden till
relationsskapande Event Marketing, sasom 3-dimensionell annonsering, Action
Marketing och Trafikskapande Event Marketing. Detta for att vi pa ett tydligt sétt
skall kunna sarskilja vart problemomrade i uppsatsen och undvika missforstand i
begreppshanteringen.

Syftet med detta arbete &r inte att i detalj redovisafor det praktiska genomfdrandet
eftersom ingen kampanj & den andralik. Vi ser det darfor som poénglost att soka
finna ett statiskt tillvagagangssétt.



2 Metod

2.1 Angreppssatt

Vi har angripit uppsatsens problem pa ett abduktivt sitt. Czarniawska (1998)
skriver att abduktion &r en blandning mellan induktion och deduktion.

Aven om kvalitativa intervjuer kommer ha stor betydelse for vart arbete, & det
trots alt sd att vi tar hjdp av existerande teorier. Darmed gar det att skénja bade
den induktiva och deduktiva ansatsen i var uppsats.

2.2 Va av teori

Vi har inventerat en stor mangd data inom omraden som Event Marketing,
utvardering och beteendevetenskap/psykologi. Vi har i var bearbetning av
materiaet i forsta hand velat se vilkateorier och hypoteser som star att finnainom
vart problemomrade. Event Marketing &, som vi har beskrivit tidigare, en
forhdllandevis ny foreteelse som i begréansad omfattning & omskriven pa
akademiska institutioner och i litteraturen. Vi har av den anledningen éven last
litteratur som angransar till huvudfragan och hérav dragit analogier till Event
Marketing. De delar som inte visade sig vara relevanta i forhdllande till vér
problemformulering och vart syfte har efterhand skalats bort. Aven om inte all
litteratur har varit till anvandning i uppsatsen, har mycket av de bocker, artiklar
och uppsatser som vi har tagit del av kommit att varainspirerande for vart arbete.

For att besvara var forskningsfraga véjer vi inledningsvis att utgd fran
definitionen av Event Marketing och klargora for de faktorer som ryms inom
begreppet. Tanken med detta & att det ska underl&tta att ta till sig vad denna
marknadsféringsform egentligen innebér. | dagslaget ar begreppsforvirringen runt
Event Marketing sa pass omfattande att en enhetlig definition, som vi ser det, bor
fungera som en plattform att sta pa infor vidare lasning. Utan denna skulle det
vara svart, for att inte siga omajligt, att angripa var problemstallning.

Vidare avser vi aft sdtta Event Marketing i ett storre sammanhang for att
askadliggora pa vilket sitt metoden forhdler sig till andra delar av
promotionmixen. Vi ser det som vardefullt att redovisa for sponsring och public
relations som kommunikationsmedel. Anledningen till detta & att dessa tva
verktyg i hog grad &r starkt ssmmankopplade med Event Marketing.

Vart problemomréde omfattar Event Marketingaktiviteter vilka vander sig mot en
konsumentmarknad och som syftar till att formedla ett visst varumérkes
kdrnvarden. | enlighet med detta har vi ett avsnitt dar vi beskriver hur ett
varumérke kommuniceras. Detta tillvagagangssétt har sin utgangspunkt i att vi
onskar formedla en forstéel se om grunden och huvudsyftet med méatningen.



De psykologiska métvariablerna har vi valt att ta upp i teoriavsnittet eftersom
dessa ger lasaren en inblick i de beteendevetenskapliga tankesétt som ligger till
grund for mycket av métningen av Event Marketing. Mjuka vérden, sasom
beteende, kognitioner och mentala modeller, utgor tillsammans en uppséttning
aspekter som tas i beaktande i detta arbete. Vi har dérefter ett stycke dér vi i
generella termer tar upp métning av effekter och dess innebdrd. Dessutom agnar
vi den teori som behandlar effektmétningar av Event Marketing och sponsring ett
avsnitt. Detta vill vi gora for att erbjuda lésaren en referensram for att léttare
kunnatatill sig delen om métningar i empirin.

Detta sammantaget tror vi kan underlétta for lasaren att i empirin kunnatatill sig
information om métningens processer och dess koppling till Event Marketing.

2.3 Kritik

Teorier kan enligt Knutsson (1998) rangordnas pa olika sitt. | vart arbete
anvander vi oss av marknadsforingdlitteratur av olika slag. Risken finns enligt
forfattaren att dessa kélor innehdller betraktelser av sdjande karaktar utan
konsekventa beldgg. | véar tolkning av materialet har vi, i den utstréackning vi
ansett det majligt, tagit hansyn till detta.

Vidare har vi begagnat teorier inom de respektive omradena beteendevetenskap
och psykologi. Vissa av dessa teorier & framforda sdsom akademiska larobdcker.
Dessa, tycker man, borde vara vé forankrade i vetenskapen. Detta & nagot som,
enligt Knutsson (1998), inte altid stémmer Overens med hur det ser ut i
verkligheten. Vad géler 6vriga teoretiska kallor har var ambition, sett 6ver hela
arbetet, varit att reflektera dver kélimaterialet med ett kritiskt 6ga. Allméant kan
sagas att vi, i var bearbetning av kdlmateriaet, last kdlor utan fotnoter eler
kallforteckningar med viss skepsis.

2.4 Personlig referensram

Referensram bestar enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (2001) av forfattarnas
samlade kunskaper, erfarenheter och varderingar. Denna bidrar till att paverka hur
man tar sig an problemet, insamling av data och aven bearbetningen av den.

En av gruppmediemmarna har pad projektbasis tidigare varit inblandad i olika
typer av evenemang inom EM. | och med detta kan man saga att vi redan har vissa
teoretiska kunskaper i @mnet. Dessa erfarenheter tror vi har spelat en roll i det att
det har paverkat oss, dels nar det géller val av @mne och delsi vart sétt att ta oss
an problemet.



2.5 Datainsamling

Vért arbete med att samla in data bestod inledningsvis av att inventera tidigare
forskning pa omradet. Foretradesvis har vi gjort detta genom att soka i databaser
pa universitet runt om i Sverige for att fa kunskap om vad som skrivits inom vart
intresseomrade. Uppsatser inom  foretagsekonomi  fran det  ekonomiska
bibliotekets arkiv i Lund erbjod oss en majlighet att |&sa materialet pa plats.
Referendlistorna bidrog sedermera med vidare uppslag for var litteratursokning.

PA universitetshiblioteken i Lund anvdnde vi oss &en av ett flertal olika
databaser. Vi har anvant oss av sbkmotorerna Elin, Lovisa, Databas ABI,
Mediaarkivet och Artikelsok. Vi har till stora delar sokt hitta vetenskapliga
journaler for att underbygga resonemangen i teorin. Vi har aven sokt litteratur
utanfor amnet foretagsekonomi inom omrdden som beteendevetenskap och
psykologi. | de fal da litteratur inte har funnits tillganglig i Lund, har vi &ven
anvant de respektive stadshiblioteken i Malmd och Helsingborg.

Branschtidningar ssom, Resumés, Visions och Eventertains respektive hemsidor
har anvants for att sbka information i form av relevanta artiklar inom
amnesomradet. | arbetet med att samla in data har vi aven utgatt fran hemsidor
kopplade till branschen for att déar fa uppslag och telefonnummer for vidare
sokning. Svenska Eventforeningen ar ett branschorgan som fungerar som négot av
en sammankopplande 1ank mellan olika akttrer. Denna organisation har varit 0ss
behjdlplig i vart informationssokande. Som ett led i arbetet med att soka
information via telefon har vi dessutom tagit kontakt med folkuniversitet som
erbjuder utbildningar inom Event Marketing. Detta har sedan fungerat som ett
sétt att komma vidare och fa uppslag om ytterligare relevant material .

Vi har aven genomfoért en grundlig inventering av det som finns tillgangligt pa
internet. De sokord vi anvant har bland annat varit: "Event Marketing”,
"uppfoljning”, "utvardering”, " effektmétning”, " sponsring”, " varumarke” .

2.6 Kvalitativaintervjuer

Mot bakgrund av att den dokumenterade kunskapen om amnet & begransad
kommer vart intervjumaterial att utgora en viktig del i arbetet. For att fa
infalsvinklar fran olika hdll i var empiriska studie har vi vat att intervjua
eventbyraer, kunder till dessa och undersokningsforetag.

Mot bakgrund av vart syfte och var problemformulering har vi lagt tyngdpunkten
pa undersokningsforetagen. En anledning till detta & att det, genom att intervjua
fler undersbkningsféretag, erbjuder oss en mgjlighet att jamfora resonemang.
Ytterligare ett skal till att vi intervjuar flera foretag & att vi soker komma ifran
risken att fa en ensidig bild av problemet.

Vi har vidare stéllts infor fragestallningen om utifran vilka kriterier vi ska véja
foretag. Vi valde foretag som pa forhand tycktes ha goda forutséttningar att
hantera vart forskningsdmne inom sin verksamhet. Genom detta resonemang foll



vara val pa foretag som & bland de storsta aktérerna inom sina respektive
omraden. Bland producenterna valde vi exempelvis tva av de tre storsta aktorerna,
for att de kan tankas antyda vad branschen som helhet anser. Var ambition har
varit att hitta ett [ampligt antal foretag att intervjuai syfte att na en viss teoretisk
maéttnad (Knutsson, 1998). De foretag vi intervjuat & som foljer:

Creator Momentum (producent)

XPO — group (producent)

Telia (kund)

NFO Infratest (undersokningsforetag)
GFK Sverige (undersokningsforetag)
Marketwatch (undersokningsforetag)

2.6.1 Intervjuernas genomfdrande

Innan intervjuerna genomférdes |aste vi in oss pa dmnet i fraga for att fa en stérre
forforstaelse. Utifran detta utformades sedan intervjufragorna och sandes via e-
mail till féretagen en vecka innan intervjutillféllet. | dvrigt skéttes kontakten med
de olika respondenterna via telefon.

Av de sex intervjuerna bestkte vi tva av foretagen for ett personligt méte. Dessa
var NFO Infratest med kontor i Goteborg och GFK Sverige i Lund. Bada dessa
intervjuer skedde i konferensrum vilket medférde en lugn och avslappnad miljo
utan storande insag. D& intervjuerna var bokade pa forhand hade vi goda
forutsattningar att kunna slutféra diskussionerna utan tidspress. Tiden for métena
varierade mellan 70 och 90 minuter.

Eftersom Event Marketing & ett &mne inom vilket det rader begreppsforvirring
inleddes intervjuerna med att respondenterna fick definiera amnet. Detta gjordes i
syfte att sékerstédlla att bada parter hade samma utgangspunkt i samtalen. Dérefter
forklarade vi var syn pa amnet. Avsikten med detta tillvagagangssétt var att
klargora for var problemstallning.

Enligt Andersen (1998) & det en tillradig dokumentationsmetod att fora
kortfattade anteckningar under intervjuns gang och/eller eventuellt talain dessa pa
ett band. Eftersom vi valde att anvénda oss av bandspelare for upptagning av
intervjun, fragade vi inledningsvis om tillstand for detta. Som komplement forde
minst en av oss i gruppen fortlGpande anteckningar pa det som sades. Denna typ
av dokumentation innebar att det blev ett naturligt samtal dér en av oss helatiden
hade 6gonkontakt med respondenten. Vi hade déarmed mgjlighet att aven stéla
foljdfragor.

De 6vriga intervjuerna genomfordes via telefon. Da tyngdpunkten i var uppsats
ligger pa undersokningsforetagen prioriterade vi att genomféra personliga
intervjuer i forsta hand med dessa. Av tidsska hade vi inte ndgon majlighet att
gora detta med Ovriga foretag. Med tidsska syftar vi i forsta hand pa den htga
arbetsbel astning som méanga foretag upplevde under den aktuella perioden.
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Vid telefonintervjuerna skedde forberedel serna infor samtalen pa samma satt som
tidigare beskrivits angdende de personliga intervjuerna. Vi utnyttjade majligheten
med att anvanda trepartssamtal. Detta mojliggjorde att en av gruppmediemmarna
kunde fora samtalen framét medan den andra skriftligen dokumenterade det som
sades. Intervjuernas langd var vid samtligatillfallen ca 30 minuter.

2.6.2 Intervjuteknik

Intervjuer kan vara standardiserade i olika hog utstréackning. Vid intervjuer med
htg grad av standardisering stélls samma fragor till alla respondenter och inget
gors for att anpassa fragorna till den aktuelle respondenten. En lag grad av
standardisering daremot innebar att intervjuaren kan anpassa fragorna till
situationen (Andersen, 1998). | vart fall intervjuade vi tre olika typer av
intressenter. Intervjuerna var i hog grad standardiserade inom respektive
verksamhetsomrade, men anpassades mellan de tre omrédena.

Intervjuteknik handlar, enligt Andersen (1998) dven om i hur hog eller 1ag grad
intervjuerna & strukturerade. Graden av strukturering handlar om vilket
svarsutrymme respondenten ges. Den delvis strukturerade intervjun innebéar
vanligtvis att forskaren har en viss teoretisk och empirisk kunskap, men &r likva
Oppen for nya synvinklar. Som regel finns det en utarbetad intervjuguide, som
med hjadp av stickord anger de @mnen som skall belysas (Andersen, 1998).

Vid véraintervjuer forsokte vi fatill stand en dynamik i samtalen. Med anledning
av detta sdg vi den delvis strukturerade intervjun som ett lampligt
tillvagagangssitt.

2.6.3 Overforbarhet

De studerade objekten representerar bara sig §alva, och den kvalitativa tolkningen
gbrs mot bakgrund av att varje objekt har sin egen historia och sin egen kontext.
Med detta sagt kan darfor inte tolkningen utan vidare 6verforas i andra kontexter.
Forskaren far gav resonera sig fram till huruvida abstraktionen som gjorts i ett
fall & overforbar till ett annat (Knutsson, 1998).

De féretag som vi valt att studera kan alla ségas vara stora aktorer inom sitt
verksamhetsomrade. Var uppfattning ar att det kunskapshidrag som denna uppsats
genererar, i vissa avseenden, kan generaliseras till att gélla i andra kontexter.
Denna uppfattning grundar vi pa att véara tolkningar belyser omraden for
effektmétning, som kan Overforas till foretag verksamma inom denna specifika
bransch.
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2.6.4 Plitlighet

Inom den kvditativa forskningen & det i regel sd att forskaren utgor en
dominerande del som maétinstrument. Resultatet & en produkt av interaktionen
mellan forskaren och det studerade fenomenet ( Knutsson, 1998).

Eftersom det & vi som uppsatsforfattare som utfor intervjuerna &r det naturligt att
detta paverkar vara resultat. Vi vill dessutom understryka att andra studenter i
andra situationer skulle kunna tolka materialet annorlunda. Denna olikhet bor
dock snarare tolkas som en hansyn tagen till detta, dn en bristande palitlighet.
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3 Teori

3.1 Event Marketing

3.1.1 Definition av begreppet

Pa internationella marknader speglade begreppet Event Marketing (EM) under 90-
talets borjan kommersiell integrerad marknadskommunikation. | Sverige anvéandes
EM i praktisk tillampning framst i form av skréddarsydda evenemang riktade mot
foretagskunder och den egna personaen. Pa senare tid har dock foreteel sen borjat
anvandas aven vid marknadsféring gentemot konsumentgrupper (Behrer &
Larsson, 1998).

Det rader en omfattande begreppsforvirring runt EM och den egentliga betydelsen
far varierande forklaringar beroende pa vem som tillfrégas. Vi har dock valt att
anvanda den definition som &r aterkommande inom svensk EM och som svenska
eventforeningen anvander sig av.

"Event Marketing & en ansats for att samordna kommunikationen kring ett eget
skapat eller ett sponsrat evenemang. | Event Marketing & evenemanget en
aktivitet som samlar malgruppen i tid och rum; ett méte i vilket en upplevelse
skapas och ett budskap kommuniceras”

(Behrer & Larsson, sid 105, 1998)
Vilka foreteelser som ingdr i EM rader det skiljda meningar om. For att pa ett

tydligt och konkret sdtt beskriva skillnader och likheter mellan de olika
aktiviteterna anvander vi oss av Behrer & Larssons (1998) kategoriseringsmodell:

BYGGA VARUMARKE / IMAGE
A-dimensionell Relationsskapande
annonseriog Event Marketing
HANDELSE EVENEMANG
Action Trafikskapande
Marketing Event Marketing
STIMULERA FORSALINING

Figur 1. Kategoriseringsmodell
Kélla: Behrer & Larsson 1998, s. 107
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Action Marketing (AM) & en typ av aktivitet som framforallt syftar till att
astadkomma en direkt forsajningsokning av en specifik produkt. | likhet med
EM &r Action marketing en handelse som skapar liv och rorelsei eler i anslutning
till ett forsdjningsstélle. Det som framst skiljer de bada foreteelserna &, &r att EM
samlar malgruppen i tid och rum och & av inbjudande karaktér. Konsumenten
beger sig till evenemanget for evenemangets egen skull. AM kan istédllet sdgas
vara av uppsobkande karaktdr och anvénds till att mota konsumenten i dennes
vardagssituation (Behrer & Larsson, 1998).

Tredimensionell annonsering ar en aktivitet som syftar till att bryta mot vad man
normalt sétt vantar sig i en specifik miljé. Handelserna genomfors framforallt pa
stortavlor eller i andutning till centrala motesplatser dar manga manniskor ror sig.
Gemensamt for dessa foreteelser & att de bygger pa att vacka uppmarksamhet
vilket skall ge gratis publicitet och underlétta PR-funktionen. Behrer & Larsson
(1998) menar att dessa aktiviteter inte syftar till att samla malgruppen i tid och
rum. Det finns heller ingen fysisk representation fran avsandaren och forfattarna
menar att foreteelsen darfor heller inte kan bendmnas som EM.

Trafikskapande EM kannetecknas av att et evenemang anordnas vid ett
forsdljningsstalle vilket skall skapa trafik och generera indirekt merférsaljning.
Aktivitetens syfte & ofta inte att marknadsfora en specifik produkt. Produkten
utgors istdllet av evenemanget gavt och kunderna uppmanas att komma till
platsen for att ta del av den upplevelse som evenemanget avser skapa. Olika
kopcenter star ofta som arrangorer av denna typ av evenemangsmarknadsféring
och butiker av skiljda slag genomfér detta som en gemensam kampanj. Ofta bjuds
aven en extern intressent in for att utgora en del av aktiviteten. Det anordnande
kopcentrets priméra syfte &r ofta att 6ka kundtillstromningen medan det externa
foretaget vill stérka relationen till de tillresta kunderna. Behrer & Larsson (1998)
havdar att bade de som tillhandahdller arenan och det féretag som star for
genomforandet utgor en del av begreppet EM.

Relationsskapande EM & enligt Behrer & Larsson (1998) ett samlingsnamn for
evenemang som syftar till att skapa, forstarka eller underhdlla ett foretags eller
varumérkes karnvarden. Foretaget vill genom kommunikation manifestera
foretagets identitet. Det praktiska utformandet kan skilja sig mycket fran fall till
fall. Gemensamt & dock att evenemangen med hjdp av motet aktivt skall
engagera deltagaren och inbjudatill interaktion.

I likhet med trafikskapande EM skall deltagaren ha ett motiv for att delta. Det som
skiljer de bada foreteelserna & &r att det vid trafikskapande evenemang gar att
kombinera detta med exempelvis inkop av livsmedel. Vid EM utgor evenemanget
istéllet uteslutande huvudaktivitet (ibid).

Relationsskapande EM, kan till skillnad mot alla de 6vriga tre kategorierna av
kommunikation, vara saval uppsokande som inbjudande. Det som kan utgora den
stora skillnaden & i vilket huvudsyfte evenemanget genomfdrs. Vid
affarsrelationer & malgruppen pa forhand va definierade och till storlek méjliga
att samla via individuella inbjudningar. Pa konsumentmarknaden & malgruppen
ofta stdrre och mindre homogen an vid afférsrelationer.
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Det & ofta heller inte administrativt mgjligt att bjuda in deltagarna, varfor
evenemangen i denna kategori till stérstadel ar av uppsokande karaktér Behrer &
Larsson (1998).

3.1.2 Event Marketing och interaktion

Den delaktighet och sociala samvaro som skapas i samband med ett evenemang ar
det som ligger till grund for EM och dess potentiella genomslagskraft. Den
integrerade kommunikationen och interaktionen kan delas upp i tva typer av
effekter. Dessa bestdr av forum- och interaktionseffekter (Behrer & Larsson
1998).

!

FORUMEFFEKTER

'

INTERAKTIONSEFFEKTER

Figur 2: Forum- och interaktionseffekter
Kéalla: Behrer & Larsson 1998 s. 143

Ett evenemang utgdr forum dar manniskor samlas i tid och rum. Syftet med att
detta skapas &r att samla delar av en malgrupp som &r fokuserad och mottaglig for
budskap, for att uppna sa kallade forumeffekter. Man vill skapa mottaglighet pa
fleranivaer, bade kognitivt och kénsloméssigt.

De interaktionseffekter som forvantas vid evenemang kan enligt Behrer &
Larsson (1998) forenklat ségas komma ur métet och interaktionen inom ett forum.
Effekter som 6nskas kan bland annat vara att relationen med malgruppen byggs
upp eler forstarks. Mojligheten att kommunicera direkt med intressenterna kan
aven ge tillfalle att fa direkt feedback pa ett specifikt erbjudande och foretagets
stéllning pa marknaden. Att uppna kundlojalitet kan vara ett annat effektmal
eftersom foretaget eller dess varumérke personifieras vid evenemanget.
Interaktionseffekterna handlar ocksd om den direkta interaktionen mellan
deltagarna. Foljaktligen &r det ett socialt samspel mellan foretag och intressenter
och intressenter emellan (ibid).

3.1.3 Kommunikationseffekter och Event Marketing

Enligt Behrer & Larsson (1998) har kommunikationen en central betydelse inom
EM. Inom evenemanget integreras ofta olika kommunikationsmedel som
sammantaget verkar for maximal exponering. Dessa verktyg kan exempelvis besta
av affischering eller sales promotion. Lindén (2000) menar att moétet inom
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evenemanget ses som utgangspunkt dar madjligheten ges for foretaget att mota
ma gruppen ansikte mot ansikte. Enligt Gronkvist (2000) far dock EM inte utgora
en isolerad foreteelse i marknadsforingsprocessen. Den bor implementeras i den
Overgripande strategin och férmedla intryck och upplevelser genom att skapa
positiv uppmérksamhet. Behrer & Larsson (1998) menar att de indirekta
kommunikationseffekterna som kan frambringas utom evenemanget, sasom
horsagen, till sin omfattning kan vara stérre an de direkta.

Budskapet kan enligt Lindén (2000) med fordel kommuniceras i andra medier
sasom radioreklam, tidningar mm. Ofta kan det av geografiska och praktiska skél
vara omdjligt att samla hela den tankta malgruppen pa den plats dar aktiviteten
genomfors. Av  den anledningen kan en integration av andra
kommunikationsformer generera kdnnedom som ndr andra viktiga personer utdver
de som aktivt deltar i evenemanget.

Omvarldsfaktorer

Media Metod att leverera meddelanden
Sociala och kulturella influenser Utomstaendes asikter
Andra varumarkens marknadskommunikation

v \—*

Kommunikations Kommunikations
uppfatttningar attityd
Objektiv
Subjektiv
Image
Marknads- Varumarkes- Varumarkes- Konsument-
kommunikation uppfattningar attityd beteende
i At . Inkdp
Annonsering Objektiv Beteendemassiga L
Sales L Subjektiv - »|  intentioner ﬁg""_"’(‘)‘i’r‘l";%k_
promotion Image P
PR beteende

Personlig fsg

Figur 3: Kommunikationseffekter
Kélla: Egen bearbetning av Bloom, P.N. et al (1994) sid. 11

Ovanstéende modell har enligt Bloom (1994) sin utgangspunkt i promotionmixen,
vilken visar att marknadsforingsdtgarder inte verkar i et vakuum.
Marknadskommunikationen paverkar och paverkas av den omvérld
kommunikationen levereras i. Samma forutséttningar géller fér mottagaren av
kommunikationen.

Modellens forsta effekt visar mottagarens uppfattningar som kan vara baserade pa
tre olika faktorer. Dessa kan gélla kommunikationen i sig, det varumarke som
ligger bakom kommunikationen och den produktkategori som varumarket tillhor.
De beskrivna uppfattningarna kan paverkas savdl av objektiva som subjektiva
faktorer (Bloom, 1994).
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Enligt Bloom (1994) finns det tva mekanismer som styr hur véara uppfattningar
forandras av olika meddelanden. Den ena uppstdr nar konsumenten inte &r
motiverad att jamfoéra budskapet med sina tidigare uppfattningar. Den andra kan
komma att ske ndr motivationen & hdg och tidigare uppfattningar anvands for att
argumentera mot budskapet. | dessa fall for det i regel med sig negativa effekter
pa varumarkets utveckling. Pilarna mellan de olika uppfattningarna i modellen
visar pa att dessa &ven paverkar varandra (ibid).

Attityder vilken & nasta effekt i modellen & summan av mottagarens olika
uppfattningar och véarderingar. Detta & av stor vikt eftersom konsumenter
vanligtvisinte utfor direkta handlingar utifrén uppfattningar. Vid ett visst beslut ar
det lattare for individen att istéllet se till sin Gvergripande attityd. P4 samma sétt
som for uppfattningar paverkar @ven de olika formerna av attityder varandra
(ibid).

3.1.4 Event Marketing och sponsring

”Sponsring ar en affarsmassig metod for kommunikation och marknadsféring som
pa kort och lang sikt syftar till ckad forséljning for sponsorn. Sponsringen ska
gagna ala inblandade parter och ge ett resultat som kan métas och jamféras med
paforhand uppsatta mal.”

(Algotsson & Roos, sid 16, 1996)

Pa det sétt som EM vaxt fram kan foreteelsen till stora delar liknas vid sponsring
och en gransdragning &r svar att dra. Kronvall & Tornroos (1998) menar att den
framsta anledningen till att EM associeras med sponsring &r att sambandet mellan
de bada foreteelserna & mycket starkt. Det poadngteras att dessa tva metoder ofta
anvands i kombination av varandra eftersom sponsoravtal ofta mojliggor olika
EM-aktiviteter.

Behrer & Larsson (1998) skriver dock att en stor skillnad ar att EM anvander
evenemanget bade som kommunikationsansats och medie. Sponsring av
evenemang handlar istdllet om ren exponering av olika omfattning, vilket
forfattarna inte anser vara detsamma som att anvanda evenemanget som ansats.
Dessutom menar de att sponsring altid bestér av avtal mellan minst tva parter.
Detta & oftainte falet vid EM, &minstone nér evenemanget & skapat i egen regi.

Det finns enligt Behrer & Larsson (1998) en rad aspekter som paverkar beslutet
huruvida ett foretag véjer att skapa ett eget evenemang eller sponsra ett
befintligt. Till stor del styr utbudet av befintliga evenemang som kommunicerar
de varden som foretaget vill formedla. Andelen sddana aktiviteter kan i manga fall
vara begransad. Vid det befintliga evenemanget & ofta publiktillstromningen
garanterad eftersom kdnnedomen och acceptansen & stor runt huvudaktiviteten.
Den indirekta kommunikationen kan &ven vara stor da uppméarksamhetsvérdet i
evenemanget mojliggor en stor spridning av budskapet. Dock kan det ibland
ifrégasittas i vilken grad deltagarna associerar evenemanget till det specifika
foretaget. Vid egna evenemanget finns det utrymme att gav styra éver de olika
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momenten och det centrala budskapet. Den 6kade kontrollen dver motet med
manniskor far dock séttasi relation till den 6kade risk ett eget evenemang innebér.
De positiva forum- och interaktionseffekter som EM kan generera, kan vid en
misslyckad aktivitet skapa samma utvéaxling, fast & det negativa hdllet (Behrer &
Larsson, 1998).

: informera
annonsering o
TR 3]
; | anndhsering*~,
! 5B % sales promotidn 13D anﬁ’qnsering !
! pers. forsalining | Event Marketing ~utbud I ey ] T—image
- = Event

] PR action marketing Marketing
I sponsring [_personlig frghljning |
i Action Marketing interagera

Figur 4: Event Marketing i promotionmixen
Kélla: Behrer & Larsson 1998, s. 153

3.1.5 Public relations

Public Relations (PR) & enligt Behrer & Larsson (1998) ett hjdpmedel for
marknadskommunikation som ofta anvands i samband med EM. Kotler (1999)
menar att PR & ett brett begrepp som innehdller verktyg rérande presskontakter,
produktpublicitet, foretagskommunikation och lobbyverksamhet. Detta
marknadsforingsverktyg syftar i stort till att skapa goda kontakter med omvérlden
genom att strava efter fordelaktig publicitet, bygga en stark foretagsimage och
hantera of érdel aktiga handelser eller rykten. PR anvéands for att till exempel fora
fram en produkt, ménniskor, platser, idéer, organisationer och vissa fall &en hela
nationer (ibid).

Denna del av promotionmixen kan enligt Kotler (1999) i vissa fall ha en mycket
stérre inverkan pa manniskors medvetande till en 1&g kostnad, stéllt i relation till
andra marknadsforingsverktyg. | méanga fall behover foretaget inte sta for
kostnaden av att fa utrymme och tid i media. Foretagets kostnader begrénsas i
detta fall till att avidona den personal som skéter informationen och skapar
evenemang. Trots att detta medium star for en stor potential, behandlas det i
sammanhanget som ett sorts reklamens sorgebarn. Detta pad grund av de
svarigheter den ofta begransade och fragmenterade anvandningen av PR innebar
(ibid).

3.2 Varumarket

For att kunna formedla sitt budskap menar Melin (1999) att det & viktigt att
positionera varumarket utefter detta. Det & ocksa fruktbart att |3ta de viktigaste
fordelarna med produkten premieras i budskapet, varfor det & av yttersta vikt att
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kommunikationen & konsekvent. Det vill siga att dessa fordelar gar igen i varje
marknadsforingsatgard. Nar det géller att marknadsfora produkter i allménhet gar
det inte att nog understryka vikten av en bra markesuppbyggande reklam. Det
brukar sagas att ett varumérke har en rost och det & endast genom reklamen som
rosten hors. Reklamens roll & att verkligen Overtyga konsumenten om
mérkesproduktens Overldgsenhet. Med andra ord & det avgorande att reklamens
rost inte baratalar till konsumenten utan aven tilltalar denne. Dagens mediaklimat
visar att detta & |&ttare sagt @n gjort, mediabruset av idag & véarre an nagonsin
tidigare och det &r inte |4t att gora ett intryck pa konsumenten (Melin, 1999).

Martensson (1994) delar upp den kreativa varumarkesstrategin i tva delar. Den
forsta & informativa strategier som ger konsumenter anledningar till varfor de bor
kopa ett specifikt foretags produkter, det vill sédga varumarkets fordelar. Den
andra delen & den imageinriktade, dar varumarket skall ge kansomassiga
associationer (ibid).

Enligt Hankinson & Cowking (1996) & de viktigaste malsittningarna med att
kommunicera ett varumérke att skapa, forstarka eller forandra ett varumérkes
position och personlighet. Dessutom &r det viktigt att detta ger en medvetenhet
hos konsumenter samt effekter pa forsdjningen. Maséttningarna & desamma
oberoende av vilken typ av marknadsaktivitet som anvands for att kommunicera
varumarket och dess budskap. Sa snart varumarket nétt en viss niva av acceptans
pa marknaden, laggs ofta tonvikten vid att forstarka varumérkets position och
personlighet. Detta gors pa ett sitt som Overensstammer med konsumenternas
fysiska och psykologiska behov. Genom en foretagets positioneringsstrategi ges
en mojlighet att uppna en effektiv kommunikation av varumérkets mervarde mot
en viss malgrupp (ibid).

Kotler (1999) menar att en viktig del i att bygga en identitet & att sammanvéva
alla kommunikativa moment till en stark enhet. Foretagets syfte med den
markesuppbyggande reklamen &r att tillfora varuméarket ndgot litet extra. Detta &r
nagot som brukar kallas for det kommunikativa mervardet. Det & véardefullt att
allamedier, i vilka foretaget kommunicerar, formedlar samma identitet. | praktisk
mening innebdr det att foretaget bor formedia enhetliga budskap vare sig de
framforsi TV, radio eler tidningar (ibid).

3.3 Psykologiska métvariabler

3.3.1 Beteendevetenskap

Psykologiska modeller anvands enligt Warneryd (1986) for att i den man det gar
forutsiga manskligt beteende. Problemet nér det gdller att tilldmpa dessa model ler
vid konsumtion, & att det gdller stora grupper och inte enskilda individer.
Mgjligheterna  ligger | att anvanda enkla modeller med bredare
tillampningsomraden. En popul & metod for att beskriva hur en ménniska beter sig
& stimulus — respons teorin. Denna teori utgdr fran att responsen ar
situationsbetingad (ibid).
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Modellerna har pa senare tid blivit kritiserade for att de framstélls pa ett sitt som
liknar det naturvetenskapliga forhalIningsséttet till problem. Kritiken grundar sig
enligt Warneryd (1986) i det faktum att modellerna soker lagbundenheter. Detta
synsétt leder inte till okad forstaelse av uttryckssétt eller manskliga beteenden.
Dessa processer & ofta sa invavda i varandra att det i allt vasentligt blir
ointressant att tala om lagbundenheter. For att beskriva ménskliga processer pa ett
bra sétt, krévs att vetenskapsmannen gjdlv spelar en roll och lever sig in i studiet.
Séttet att studera méanniskor pa det har viset kallas holistisk psykologi (ibid).

3.3.2 Kognitiva processer

Warneryd (1986) menar att den kognitivt orienterade teorin fokuserar pa
manniskans séit att behandla information, |6sa problem och lagra kunskaper.
Manniskans beteende ses som en del av ett 6ppet system i den meningen att det
stér Oppet for yttre paverkan. Individen utsitts hela tiden for exponering av
foreteelser som pa ett eller annat sétt inverkar pa beteendet. Manniskor lar sig
harigenom saker, vanjer sig vid vissa saker, blir likgiltiga gentemot andra och
uppmérksammar kanske inte alls delar av omgivningen (ibid).

Lundh (1992) skriver att manniskan tar emot standiga sinnesintryck vare sig vi
vill eler inte. Exempel pa sadana & hur det kanns att sittai en stol eller hur det &r
att tugga en potatis. Hur manga av dessa som vi faktisk uppmarksammar &r olika
Det beror pa att var formaga att medvetet uppmarksamma & begransad. Var
uppmérksamhet &r sdledes selektiv. Sinnesintrycken innehdler information om
yttre stimulus eller helt enkelt information om omvarlden. Innehdllet i dessa
sinnesintryck brukar kallas for perceptioner. Det sétt pa vilket vi fornimmer
omvérlden hjdlper oss att bygga upp kunskaper som vi kan anvanda oss av i
praktisk handling. Forfattaren beskriver perceptionen som en aktivitet med ett
syfte att inhamta information for dess praktiska betydelse och inte som ndgon
slumpmassig aktivitet (ibid).

3.3.3 Mentalamodeller

Representationer som mentala modeller kan enligt Lundh (1992) &aven kallas
perceptuella representationer och &r bilder som bygger pa en verklig situation.
Den mentala konstruktionen &r lik den verkliga och bibehdler i stort den struktur
som verkligheten stér for. Tidigare erfarenheter spelar ocksd in i bildandet av
mentala modeller. Dessa erfarenheter behover inte nodvandigtvis ta sig uttryck i
mentala bilder men de &r oftainvolverade, precis som sa ofta annars nar vi tanker.

Lundh (1992) skriver att perceptuella representationer i mangt och mycket bygger
pasynintryck. Med detta sagt &r det 1&tt att tro att allt handlar om synen, vilket har
visat sig felaktigt. Den perceptuella informationen tenderar att vara abstrakt i
manga hanseenden och stipulerar inte konkreta sinnesintryck. For att exemplifiera
resonemanget menar forfattaren att det bara &r att se till sig §av. Manga ganger
kan det kannas léttare att komma ihdg vagbeskrivningar som man far beréttat for
sig genom att visualisera vagen och inte bara lita till sina horselintryck. Det finns
tva sétt att se pa perceptuella representationer fortsétter han, dels de sensoriska
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detaljer man minns och dels de visuella detaljer som mentalt aterskapas. Alla
manniskor anvander sig av dessa modeller och det som skiljer & bildernas
detaljrikedom. Vissa av oss har formagan att skapa sarskilt livliga bilder, medan
andra av oss & mindre begavade med detta (Lundh, 1992).

3.4 Uppfdljning

3.4.1 Syfte

Enligt Lekvall, Wahlbin (2001) & marknadsforingen en dynamisk process som
kan forklaras med att de interna samt de externa forutsdttningarna ar under standig
forandring. De optimala marknadsforingsdtgarderna uppenbarar sig sallan vid
forsta genomforandet utan marknadsforingens utveckling sker steg for steg. Med
hjap av vunna erfarenheter ckar chansen att finna optimala atgarder (ibid).

Vare sig det bedrivs ett arbete med en enskild aktivitet eller med hela
verksamheten, kan det utféras ett metodiskt och systematiskt arbete med att
lokalisera de faktorer som paverkar foretagets intékter respektive kostnader. Ju
mer som a kant om dessa bakomliggande faktorer och det man som foretag
kanner till om marknadens reaktioner, desto béttre beslut om kampanjer kan tas
(Sigfridsson, 1988).

"Alla framgangar & beroende av beslut och aktiviteter, vars konsekvenser kan
matas.”

(Sigfridsson, 1988, s.80)

Utvarderingen av en marknadsforingsaktivitet har till uppgift att bland annat
pavisa vilken effekt den specifika marknadsféringsaktiviteten har. Dessutom &r
det viktigt att resultatet av utvarderingen ger en végledning i marknadsforingens
framtida beslutsprocess (Jerkedal, 1999).

3.4.2 Uppfoljning av Event Marketing

Enligt Fitzgerald (2002) utgdr EM en allt storre del av den totala reklamkakan
varje &r. Trots detta menar forfattaren att detta marknadsforingsverktyg inte far
den respekt den fortjanar. Detta forklaras med att det inte finns négra
standardiserade modeller som kan anvandas for att utvardera effekterna av EM.
Det rader en viss skeptisk uppfattning om en eventuell utveckling av ndgra sadana
maétinstrument & mojlig. Skdlet till denna uppfattning &r att varje evenemang ar
unikt i sig med olika malséttningar och olika kommunikationskanaler, vilket gor
att utvérderingen av varje evenemang bor skraddarsys (ibid).
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Som namnts tidigare & det viktigt att ma preciseras med en specifik
marknadsforingsatgard. Enligt Lindén (2000) & malpreciseringen infor en
marknadsforingsaktivitet grunden till al utvéardering. Att méta effekten av ett mal
som inte stallts upp &r svart. Dessutom &r det enligt Algotsson & Roos (1996) av
stor betydelse att i alla kommunikationssammanhang definiera en malgrupp infor
en marknadsforingsaktivitet. Detta leder ofta till att kommunikationen blir mer
effektiv (ibid).

En kampanj kan ha forsaljningsmassiga och/eller kommunikativa mal. For att en
kampanj ska kunna utvarderas kan och bor dessa begrepp uttryckas kvantifierat,
detta galler saval for EM som for ndgon annan marknadsforingsitgard. En EM-
kampanj kan dock ocksa ha evenemangsspecifika ma som kan relatera till
forsdjningsmassiga  och/eller de kommunikativa mdaen. Exempe pa
evenemangsspecifika ma & de interaktionseffekter som kan uppsta via EM.
Behrer & Larsson (1998) menar att fordelen med dessa mal ar att utvecklingen
kan métas Over tiden. Vid ett arligt dterkommande evenemang kan métning ske
efter hur manga personer evenemanget attraherar, hur mycket publicitet
evenemanget far eller hur manga samarbetspartners evenemanget har genererat.
De evenemangsspecifika malen kan sdledes hjépa foretaget att utvardera vikten
av evenemanget gentemot den totala kommunikationen. Andra faktorer som ocksa
méts kontinuerligt men som kan vara svart att koppla direkt till ett specifikt
evenemang &r attitydforandringar eller kundlojalitet (ibid).

3.4.3 Uppfoéljning av Sponsring
Algotsson & Roos (1996) delar in sponsringens utvardering i tre omraden:

e [Faktaom gélva evenemanget
e Fakta omkring evenemanget
e Uppnaddamal och syften

De centrala delarna i metoden sponsring och som sedan tillsammans utgor
helheten kring begreppet, & enligt Algotsson & Roos (1996) exponering,
relationer samt kommunikation. Det & utifran dessa delar som utvarderingens
fragestallningar grundar sig.

Forst efterlyses fakta om de praktiska delarna vid ett evenemang.
Sammanstallningen sker efter vad man har gjort, hur manga méanniskor som
traffats och &ven hur de praktiska delarna har fungerat.

Exponering- Denna del frégar sig om reklamskyltarna var utplacerade pa ett sétt
sa at basta mojliga exponeringseffekt uppstod. Om ala eventuella
exponeringsutrymmen utnyttjades?

Relationer- Hur manga besokare kom till evenemanget? Hur manga som var
bjudna till det specifika evenemanget, varfor tackade vissa ng o.s.v. Har stélls
aven fragor hur evenemanget fungerade pa plats, bade foér de inbjudna och de
ovriga (Algotsson & Roos, 1996).
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Kommunikation- Utnyttjades mdjligheterna for utdelningen av broschyrer samt
annat sdjmaterial? Var personalen som delade ut dessa kunniga och
tillmotesgéende? Fanns det tillrackligt med resurser for att den potentiella kunden
skulle fa en demonstration? Om evenemanget genererade nagra
intresseanmalningar och i sa fall hur dessa har fdljts upp. Gjordes det nagon
forsaljning paplats?

Nastfoljande del behandlar fragor om evenemangets praktiska delar utanfor
g alva evenemangsplatsen. Tillvagagangsséttet for att fa svar pa detta & genom
kvalitativa och/eller kvantitativa metoder. Fragorna kan ibland stéllas pa plats till
de medverkande samt till de evenemangsbestkande. |  vissa
sponsringssammanhang kan informationen utvinnas fran ett TV-sant evenemang
dar tittarsiffrorna méts.

Exponering- undersokningar gors bland annat om hur stort utrymme evenemanget
fick genom pressbevakning. Vilka laser den aktuella tidningen samt hur stor var
upplagan? Fick evenemanget ndgon sandningstid i TV och hur hoga tittarsiffror
hade programmet?

Relationer- Denna del behandlar om budskapet nadde fram till rétt malgrupp samt
om alainbjudningar kom fram till rétt personer.

Kommunikation- Under denna del &r det viktigt att fraga sig om vilka och hur
manga som laste, samt uppmarksammade materialet. Lyckades man som foretag
finna rétt distributionskanal for séljmaterial och broschyrer. Var utformningen
passande for det specifika evenemanget.

Nér undersokningar gors utefter mal och syften soks det enligt Algotsson & Roos
(1996) efter mjuka vérden. Under denna rubrik ryms attityder, kénnedom och
kunskap kring foretaget.

Exponering- Denna aspekt galler fragor rorande méngden och vilka som
uppméarksammade sponsorskapet. Vilka reklamplaceringar fick en béttre effekt an
andra samt hur foll det egna evenemanget ut, gentemot konkurrenterna. Vad
ligger alltsi bakom de eventuella skillnaderna?

Relationer- Hur uppfattade besbtkare, deltagare och publik evenemanget? Har
kundernas installning till foretaget forandrats efter evenemangets genomfdérande?

Kommunikation- Har evenemanget resulterat i nagra image- dler
attitydforandringar? Magruppen har kanske fétt en okad kunskap om foretaget
och dess produkter. Har evenemanget vidare genererat nagon direkt forsaljning?

3.4.4 Metoder

For att kunna utvardera nagot som &r bra eller daligt i en marknadsforingsaktivitet
maste det finnas nagonting att jamféra med (Sigfridsson, 1988).
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Det vanligaste tillvagagangsséttet att folja upp en TV-sponsring & att gora en sa
kallad noll-métning fore sponsringsaktiviteten. H&r méts de variabler som i
evenemanget avses att paverka. Detta kan vara de nuvarande attityderna, imagen,
kunskaperna och kdnnedomen gentemot ett varumérke. Nar sponsringsaktiviteten
ar genomford méts forandringen av dessa variabler efter en tid. (Algotsson &
Roos, 1996)

Uppmérksamhetseffekten méts oftast med hjdlp av observationsundersokningar.
Denna handlar om de personer som pa ett eller annat sitt kommit i kontakt med
ett specifikt budskap. Utvarderingen av denna effekt kan ske genom personliga
intervjuer, telefonintervjuer eller postala enkdter. Det finns foretag som
specialiserat sig pa att bedriva sina undersokningar utefter den exponering som
sker via TV. Dessa grundar sig pai hur stor utstréackning arena- och draktreklam
exponeras i olika idrottstévlingar. Tiden méts efter hur lange foretagets logotyp
visasi TV (ibid).

En annan effekt som &r intressant att méta & de attitydf érandringar som eventuel It
uppstar i samband med ett evenemang. Tillvagagangsséttet for att méta attityder &r
oftast genom djupgéende intervjuer, vilket innebar langre samtal med ett urval
personer. Den hér typen av undersokning kréaver mer resurser vilket gor att
attitydundersokningar begransas (Algotsson & Roos, 1996).

Nar det géller métning av attityder kan man undra om det verkligen gar att méta
nagot som man inte kan se? Jeffmar (1987) skriver att man vid attitydmaétningar,
i almanhet har forsokt fa ett grepp om den dolda attityden hos manniskor genom
att helt enkelt fraga dem om vad de tycker och kanner for olika fenomen eller
foreteelser. Carlstrom och Hagman (1995) menar dock att manga garna vill dolja
sininstallning, sin attityd, till nagot.

For att kunna forsta hur attityder bildas och forandras maste man enligt Jeffmar
(1987) forst forsta den eller de processer som leder fram till attitydbildning och
attitydférandringar. Manga av vara attityder har vi burit med oss sedan
barndomen. Véra attityder & alltsd bade varaktiga och standigt utsatta for
forandringsforsok, for paverkan fran olika grupper i samhéllet. For att begripa hur
attityder bildas och varfor de & sa varaktigafar vi gatillbakatill de processer som
kannetecknar var sociala inlarning i var tidiga barndom. Kunskapen om
attitydférandringen hos vuxna handlar om att titta na&rmare pa de sociaa
sammanhang som tycks vara en forutsattning for att forandring ska &ga rum (ibid).
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4 Empiri

4.1 XPO-Group

Xpo-Group ingdr i Hansen & Partners, som med dryga 90 medar betare omsétter
cirka 500 miljoner kronor. Eventforetaget anvander ett méte som verktyg for att
bygga relationer och skapa kommunikation som bland annat for stéarker relationen
mellan varumérke och konsument. Det bedrivs ett arbete, fran idé till
genomférande, med promotion, action marketing och event marketing.

Respondent: Per Jaldeborg
Befattning: Projektledare

Vid de evenemang som XPO-group producerar, genomfér foretaget alltid
métningar av antalet besbkare vid evenemanget. Undersokningarna gors av
foretaget gjdlva och hitintills har inget externt undersokningsforetag anlitats for att
genomféra oberoende métningar. Per Jaldeborg menar att uppdragsgivarna i
nulaget inte har efterfragat sddana undersokningar. Att kunna pavisa direkta
effekter av ett specifikt evenemang skulle antagligen underlé&tta inférsaljningen av
nya uppdrag fortsétter han. For XPO-groups del ar detta en viktig anledning till att
gora métningar, varfor ett Okat samarbete med undersokningsforetag vore
onskvart.

Att arbeta med EM &r kandligt och ett andra forsok ges inte vid mindre lyckade
evenemang. Per Jaldeborg menar att man inte &r béttre én sitt senaste jobb. Efter
varje genomfort projekt gors en utvardering for att belysa positiva och negativa
aspekter av aktiviteten. Att detta gors med Oppna 6gon och med lyhdrdhet
gentemot kunden anses viktigt. Att dralérdom och tatill sig av de erfarenheter ett
evenemang ger, ligger enligt Per Jaldeborg i arbetets natur.

Eventbranschen bestar enligt Per Jaldeborg av mycket kompetenta ménniskor som
& framstdende i det kreativa arbetet. Dock ser han gérna att fler med akademisk
utbildning kommer in i foretagen fOr att utgora ett komplement i verksamheten.
En paralell dras harmed ocksa till métningen av EM. Ett mer akademiskt
arbetssitt med avseende pa métverktygen & onskvart. Detta for att EM som
medium skall f& chansen att utvecklas ytterligare en dimension och utgora ett
naturligt inslag i promotionmixen.

Ett problem som Per Jadeborg ser som en direkt foljd av bristen pa
effektmatningar & arbetet gentemot olika mediabyrder. Dessa arbetar i nulaget
vadigt ndra kunderna. Uppdragsgivaren har darfor ett stort fortroende for
mediabyrderna, vilket gor att de har ett stort inflytande i valet av
promotionverktyg. Problemet som Eventbranschen ser &r att dessa byrder har
konkreta métresultat av praktiskt taget all 6vrig marknadsforing. Ofta gar det att
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utldsa den direkta kontaktkostnaden utréknad per person. Evenemangen saknar
dessa siffror vilket enligt Jaldeborg medfér att kunderna i for stor utstréckning
vdljer andra sétt att marknadsféra sig.

Den nuvarande |agkonjunkturen har paverkat verksamheten i branschen avsevért
och manga aktorer har slagits ut. Per Jaldeborg menar daremot att kunderna inte
har stéllt hogre krav pa direkta effektmétningar. Snarare har utvecklingen gatt mot
att evenemangen blivit mindre extravaganta i sin utformning vilket Per tror & en
naturlig utveckling eftersom branschen har gétt in i ndgot av en mognadsfas.

Per Jaldeborg ser inte bara ett behov att kvantifiera utvarderingen i termer av
siffror. Han menar att den kvalitativa aspekten & nog sa viktig och att detta kan ge
svar paen hel del fragor.

4.2 Creator Momentum

Creator Momentum ingar i Momentum - mediekoncernen McCann-Erickson, som
bedriver verksamhet i 37 lander med 53 kontor. Creator Momentum utgor
affarsomradet for event marketing med en verksamhet som bestar av att skapa,
utveckla och praktiskt utfora marknadskommunikation grundad pa en upplevelse.
Detta i form av evenemang, installationer, sampling eller demonstrationer.

Respondent: Jan Berglund
Befattning: Projektledare

Enligt Jan Berglund gor foretaget egna undersokningar under evenemangets gang.
De utformar egna frageformular som undersoker hur deltagarna uppfattar
evenemanget. Han tillstér dock att dessa métningar kan bli nagot ensidiga. Jan
Berglund séger att det som Creator Momentum framst vill undersdtka genom
métning av sina olika evenemang, & variabler som ké&nnedom, acceptans och
forandring. Han menar att det viktigaste just nu & att fa bevis pa att deras
verksamhet faktiskt har ett varde. Extra viktigt & det for tillféllet eftersom det &
daligatider for eventforetagen. Jan Berglund tycker sig se en trend i att det just nu
ar stor efterfragan pa métning av EM. Han tror sig se orsaken i det faktum som vi
tidigare berérde om daliga tider for branschen.

Han berédttar vidare att nar det gdler tillforlitligheten pa de resultat som
undersokningarna ger, litar han hellre till en gut feeling. Anledningen till detta &r
att det inte alltid gar att fa ndgon egentlig statistisk sakerhet i de resultat som gar
att fa fram av ett evenemang. Daremot & det en viss skillnad pad métt som
kadnnedom och varumarkesforflyttning. Kénnedom &r 1&tt att méta, det ar |att att
genom intervjuer fastsla hur manga som kanner till varuméarket i fraga. Det &
efter detta arbete fullt mgjligt att sétta en procentsats pa resultaten.

Méatning av varuméarkesforflyttning & svarare nar det gédler att sita en exakt
siffra pa resultaten. Jan Berglund tror déremot att detta & nagot som kommer att
forandras. Han tror att det kommer att krévas béttre resultatredovisning av dessa
variabler for att kunna motivera sin verksamhet. Resonemanget bygger pa att
traditionella media har sin naturliga plats i uppdragsgivares budgetar. EM —
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foretag far daremot hela tiden kampa for sin plats. Béttre och tydligare resultat
skulle vara denna lobbyverksamhet behjaplig. Jan Berglund uttrycker dessutom
en frustration Over att ledningen i manga fall & alienerad fran
marknadsforingsverksamheten. Han sager att ledningen i manga fall inte forstar
arbetet och darmed inte resultatet av detsamma.

Slutligen beréttar Jan Berglund om vikten av att sitta upp tydligamal. Han sager
att det & en forutsattning for att méta en aktivitet. Naturligtvis &r inte enkom

mal séttningen det viktiga, utan dven att undersokningsforetaget faktiskt méter det
som man 6nskar méta. Detta ses som en stor brist som uppenbarar sig vid manga
av dagens undersokningar av EM.

4.3 Telia

Den nionde december 2002 ingick Telia och Sonera i en sammanslagning och
foretagen blev till TeliaSonera AB. Foretaget & Nordens och Baltikums storsta
kommunikationsforetag. | Sverige och Danmark kommer TeliaSonera fortsatta att
anvanda varumarket Telia mot sina kunder. Foretaget har for narvarande cirka
30 000 anstallda och hade 2001 en nettoomsattning pa 80,9 miljarder kronor.

Respondent: Maria Johnsson
Befattning: Sponsring- och Event ansvarig

Telia har en langre tid arbetat med sponsring och evenemang. Maria Johnsson
anser, som manga andra, att en konkret gransdragning mellan dessa tva foreteel ser
& svar att dra. Hon betonar att EM ger mdjligheten att skapa en egen arena dar
man som aktor fritt kan verka och darigenom undga att andra aktiviteter utgor
stérande moment. Vid sponsring menar hon att det alltid finns en annan aktivitet
som drar till sig uppméarksamhet. Maria Johnsson anser dock att ett befintligt
sponsrat evenemang borgar for ett lite tryggare genomférande bade vad géaller
tillstromningen av deltagare och arrangemanget som sadant.

Varje host sitter Telias marknadsavdelning i méte tillsammans med dess reklam-
och eventforetag, i syfte att sammanstdlla en kommunikationsplan for
nastkommande &. Denna planering omfattar vilken  huvudstrategi
marknadsarbetet skall folja och en sasmmanstdlining av é&rets aktiviteter gors.
Enligt Maria Johnsson utgér EM ingen sdvstandig del i marknadsfringsarbetet.
Evenemangen &r snarare ett tillskott i féretagets totala promotionmix. De dvriga
delarna ses som en nddvandighet for att fa till en storre spridning av budskapet.
Vidare menar hon att det inte heller & nagot savandamal att det skall
genomforas EM-kampanjer. Valet av kommunikationsansats & helt beroende pa
vad som skall kommuniceras och vilken malgruppen &r.

Telia har under de sista &en genomfort olika marknadsforingsaktiviteter i Are
med syfte att fora fram foretagets karnvarden. Vid dessa tillfdlen har
utgangspunkten varit en kombination av sponsring och EM. Maria Johnsson
beréttar att Telia, mot att ga in som en av anl&ggningens sponsorer, fatt exklusiv
rétt i sin bransch att verka med olika aktiviteter inom anl&ggningen.
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Lopande under vintersdsongerna genomfér foretaget EM-aktiviteter av olika
storlek. Dessa bestdr i alt fran sma aktiviteter som skidtéavlingar for barn, till mer
pakostade imagestarkande evenemang. Allt foretaget genomfor under namnet
"Teliai fjdlen”, ingdr i ett Gvergripande strategiskt tankande dér varje delmoment
bidrar med sin specifika del.

Evenemanget ”Fire on snow”, som genomférdes utvalda kvéllar under sésongen
2001, &r ett exempel pa ett imagestarkande evenemang som foretaget genomfort.
Detta evenemang producerades i samarbete med Creator Momentum och byggde
pa ett samarbete med svenska snowboard- och freestyle landslaget. Ett stort hopp
anlades i en backe med andlutning till Are by. For att forstarka uppmérksamheten
kring landslagsdkarna nér de utforde olika hopp, anvandes musik med ljus — och
eld effekter. Syftet med aktiviteten var att fora fram Telias varumérke i samband
med en aktivitet som stod for nagot spannande och annorlunda.

| samarbete med NFO Infratest genomfordes undersbkningar huruvida
evenemanget hade uppnétt de pa forhand uppsatta malen. Méatningen gjordes
utifrén undersokningsforetagets sa kallade Impsys-modell (se NFO Infratest).

Enligt Maria Johnsson krévs konkreta och omfattande utvérderingar av foretagets
marknadsforingsaktiviteter som helhet. Detta gors i syfte att dels undersoka hur
effektiv aktiviteten har varit och vad som kan forbéttras till nastkommande
kampanj, dels att den har betalat sig i forhallandet till satsat kapital. Hon tillstar
dock att anvandningen av externa undersokningsforetag endast sker i de fall dar
budgeten for respektive aktivitet kan svara mot den kostnad som oberoende
méatningar utgor. Arbetet med att méta attityder fortsétter hon, & en dyrbar
process.

Genomforandet av evenemang anser Telia vara beroende pa vilken magrupp
foretaget vill fora ut sitt budskap till. Ungdomar &r enligt Maria Johnsson exempel
paintressenter som EM till storsta del vander sig mot. Hon menar att alla typer av
malgrupper inte tillgodogor sig av evenemangen pa samma sétt. Det handlar dock
mycket om en férmaga att anpassa sig och se till den nytta som pa basta sitt
formedlas aven till Ovriga intressenter. EM har visat sig vara framgangsrikt
framforalt ndar det kommer till att visualisera foretagets varuméarke. Sjdlva
upplevelsen gor att det |attare gar att na deltagarnas attityder .

Maria Johnsson visar pa att den stora fortjansten med att anvanda EM som
medium &r att det utgor en motesplats dar foretaget direkt kan méta sin malgrupp.
Det fysiska motet ses som det centrala. Dock fortsédtter hon, skulle Telia aldrig
anvénda sig av evenemang som marknadsforing om det inte har visat ett faktiskt
resultat. Av naturliga skal vill dock inte foretaget presentera négra siffror eller
konkreta resultat ur konkurrenssynpunkt.
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4.4 GFK-Sverige

GFK é&r ett marknadsinformationsforetag med internationella kopplingar.
Foretaget har totalt 4750 anstéllda i 51 lander och erbjuder undersokningar av
saval kvantitativ som kvalitativ art. Detta kan vara allt ifran att kontinuerligt fa
marknadsinformation fran handeln med kapitalvaror till informationsbehov av Ad
Hoc karaktar.

Respondent: Jan Bjerseth
Befattning: Affarsomradeschef

Malséttningen om ett kostnadseffektivt evenemang ar av central betydelse. Hur
mycket intdkter marknadsforingsaktiviteten kan generera och till vilka kostnader
detta kan ske. N&r man anvander EM som marknadsforingsdtgard tillkommer ett
problem som kan vara svart att undgd Nar ett foretag star infor en
marknadsforingsatgard av typen EM bor man enligt Jan Bjerseth precisera vilken
magrupp evenemanget vander sig till. Han menar att ett evenemang bara nar en
liten del av den malgrupp som anses vara potentiella kopare. Det & darfor av stor
betydelse att bedriva ndgon form av filterarbete innan evenemanget &ger rum.
Syftet med detta & att na en sd stor mangd potentiella kopare som majligt.
Exempel pa filterarbete som bedrivs kan vara hur aktiviteten ska utformas samt
nar och var det ska agarum.

Vid uppféljningen av en enskild aktivitet kan det vara intressant att méta vad
evenemanget har for paverkan pa exempelvis varumarkets styrka. For att kunna
méta denna attitydforandring gér man ett for - och eftertest. Eftertestet gors paen
grupp som far uppleva ett evenemang. Att foréandra en persons attityd gentemot ett
varumarke &r oftast en lang process dar verkan av evenemanget inte & omedelbar
menar Jan Bjerseth. Det har dessutom pavisats att den mérkeskannedom ett
evenemang skapar, tenderar att minska kraftigt bara en kort tid efter evenemanget.
Det & darfor av stor betydelse hur efterarbetet fortskrider. Jan Bjerseth menar att
utvarderingen av evenemanget bor ingd i en kontinuerlig process i
marknadsforingen som helhet.

Tillvégagangsséttet for att méta attityder till ett visst varumérke gors oftast via
personligaintervjuer. Ett forslag pa hur uppfoljningsarbetet kan bedrivas ar att det
slumpmassigt véjs ut fem till tio procent av populationen som upplevt
evenemanget. Stickprovet delas sedan upp i tre grupper varav den forsta intervjuas
precis efter aktiviteten, en vecka senare intervjuas ytterligare en grupp och tva
veckor efter evenemanget intervjuas den sista urval sgruppen.

| intervjuerna undersoker man urvalsgruppernas associationer till ett specifikt
varumérke och vad foretaget forknippas med. Maséttningen & att uppna
intervjupersonernas uppfattning om de djupa vérdena kring varumérket. Det ar
dock viktigt att gruppen som intervjuats fore evenemanget kan associeras med de
grupper som intervjuats efter. For att hitta personer med lika attityder i de olika
intervjugrupperna &r det av stor betydelse att det stalls filterfragor.

Att anvanda sig av en kombination av olika marknadsforingsverktyg &r av stor
betydelse for hur EM forandrar varumérkets styrka. For att uppna basta majliga
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resultat fran ett evenemang bor EM implementeras som en del i foretagets dvriga
marknadsforing. Detta leder till svarigheter i utvarderingen av ett evenemang som
en enskild aktivitet.

Jan Bjerseth menar att det inte finns fullsténdiga modeller som kan anvéandas for
at utvérdera evenemang efter en specifik mal. Mycket av den
uppfdljningsverksamhet som bedrivs & ad hoc-losningar for ett specifikt
evenemang. Losningarna maste anpassas och skraddarsys for att resultatet av
uppfoljningsarbetet ska bli satillforlitliga som méjligt.

Slutligen menar Jan Bjerseth att kvantitativ undersokningsmetodik & en metod
som anvands i mindre utstrackning i uppfdljningsarbetet av EM.

4.5 Marketwatch

Marketwatch ar ett under sokningsforetag, som sedan 1988 arbetat med att méata
och analysera kommunikation. Foretaget arbetar framst med utvardering av
sponsringsevenemang och event marketing. Uppdragsgivarna kan vara
annonsorer, reklambyraer, medier och medieférhandlare.

Respondent: Anna Stode
Befattning: Projektledare

Enligt Anna Stode &r det viktigt att syftet preciseras med ett specifikt evenemang.
Chanserna 6kar da for att man i uppfoljningsarbetet méter det man avser att méta.
Genomfdrandet av en EM aktivitet har oftast malsittningen att paverka
konsumentens relation till varumarket pa ett eller annat sétt. Detta kan handla om
att stérka varumarket, férmedla varumérkets karnvarde eller skapa associationer
kring varuméarket. EM som medie & ett starkt marknadsforingsverktyg for att
formedla budskapet om ett varumérke. Att bedriva en EM kampan] kan é&ven vara
ett sétt att skapa en starkare relation mellan aktéren och mal gruppen.

Enligt Anna Stode bor det preciseras till vilken malgrupp det specifika
evenemanget vander sig. Ror det sig om potentiella kopare &r det viktigt att skapa
ett medvetande om varumérket for att gruppen ska kunna tanka sig att kopa
produkten/tjansten. Hon menar att det darefter finns mgjlighet att bearbeta
kunderna

Anna Stode har uppfattningen att det gar att isolera en effekt for att fa ett resultat
om de evenemangsspecifika malen. Isoleringen av effekten ar viktig darfor att
resultatet av utvarderingen kan utgora ett beslutsunderlag infor framtida EM-
aktiviteter.

EM & ett verktyg i hela promotionmixen och givetvis blir de olika delarna
slagkraftiga tillsammans. Detta leder till svarigheter i att utvéardera ett evenemang
sasom enskild aktivitet efter kronor och éren. Anna Stode talar om att vaga for-
med nackdelarna i beslutsprocessen om ett EM eventuellt ska anvéandas som ett
verktyg i marknadsforingen. De kan vara spekulativa tankar huruvida ett
evenemang kommer att paverka en ménniskas attityder och vad efterverkningarna
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kommer att bli av detta. Det finns &ven en varderingsmodell dér frégan stélls hur
mycket det & vért att exempelvis ha en béttre relation med en kund.

Uppfdljningen kan bedrivas pa olika sétt. Det kan goras for- och eftermétningar
hur manniskors attityder forhaller sig till ett varumarke eller en produkt, dven
vanligt forekommande att métningar gors kontinuerligt som tracking. En annan
metod &r att anvanda sig av en kontrollgrupp som sedan jamférs med ett urval av
dem som upplevde evenemanget i frdga. Enligt Anna Stode & det av stor
betydelse att de jamforande magrupperna kan associeras med varandra for att
resultatet ska bli sa tillforlitligt som mgjligt. For att kunna faststélla detta |ater
man de tillfrigade besvara ett antal fragor som ger svar pa vilka attityder,
associationer till varumarket de har och ibland stélls &en fragor om ren
forsdljning.

Marketwatch gor sdllan intervjuer pd evenemangsplatsen. Forklaringen &r att
intervjuaren &t kan forknippas med det specifika foretaget i alltfér stor
utstrackning. Istéllet samlas telefonnummer in vid evenemanget och dagen efter
rings urvalsgruppen upp. Det & inte helt nddvandigt att gora personliga intervjuer,
det forekommer &ven att den tillfrégade far svara pa fragorna via e-mail eller
genom postala enkéter. Dessa fragor & enligt Anna Stode viktiga att formulera
utefter evenemangets malséttning. Av resultatet i dessa understkningar dras
slutsatser som senare redovisas i tabeller. Det &r |&ttare att dra slutsatser om svar
om det gar att hitta variabler som & alméangiltiga Dessa kvalitativa
undersokningar foljs ibland upp av en kvantitativ undersokning.

Idag gors utvarderingen till stor del efter de mjuka vérdena som innefattar folks
uppfattningar om ett varumarke. Anna Stode menar att det utifran ett
ledningsperspektiv sa smaningom kommer att stéllas hogre krav pa uppféljningen
av EM. Ett begrepp som & av stor betydelse for EM & word-of-mouth. Det
kommer da att vara aktuellt att kunna pavisa vad ett evenemang har genererat i
kronor och dren. Anna tror éven att dessa krav kommer att gélla for begreppet
word-of-mouth. | dagslaget finns inga effektiva utvarderingsmetoder som kan
konstatera denna effekt efter ett evenemang.

4.6 NFO Infratest

NFO-Infratest ar en del av NFO WorldGroup, vilket &r ett av varldens ledande
foretag inom undersokningsbaserad marknadsinformation och radgivning.
Foretaget bedriver arbete med bland annat marknadsutvardering,
produktutveckling, varumarkesstrategi och kundngjdhet.

Foretaget har 15,000 anstallda med 65 kontor i 40 lander.

Respondenter: Lennart Bjorlin & Goéran Erasmie
Befattning: Senior Consultants

NFO Infratest anvénder sig av en modell som kallas Impsys, vilken &r foretagets
internationellt beprovade analys — och arbetsinstrument. Metoden bildar en
personlighetsplattform som syftar till att hjdpa foretag i markesutvecklings-
arbetet. Enligt Lennart Bjorlin har foretaget anvant detta arbetssatt inom omradet

31



EM. Syftet har i dessa fall varit att i ett ndra samarbete med kunden, hjépa
uppdragsgivaren att fora ut varumérket i rétt sammanhang och i enlighet med dess
karnvarden. Den dutliga undersdokningen presenteras sedan i kartor dar kundens
varumérke &r plottat i forhdllande till den ursprungliga varumérkesstrategin och i
forhalande till konkurrenterna.

Den kreativa kommunikationen kan enligt respondenten, @en den undersokas.
Modellen synar kampanjens symbolsprak for att kunna avgora hur det paverkar
den emotionella helhetsbild som evenemanget skapar. Detta ger enligt Lennart
Bjorlin klaraindikationer pa hur en kommunikationsidé uppfattasi forhallande till
varuméarkesstrategin. Resultatet ger sdledes producenten av evenemanget goda
forutsattningar att tréffa mitt i prick med den kreativa kommunikationen.

| det hér arbetet & det viktigt att veta hur varumérken uppfattas och vilka
bestandsdelar i varuméarket och dess marknadsforing som paverkar riktningen &t
endera hdllet. Den kunskapen kan vara avgorande i anstrangningen att skapa en
marknadsférning som inte stér den etablerade bilden av varumérket. Hur
konsumenten véljer det ena eller det andra varumarket & en annan intressant
fragestalining. Det ar en forutsattning att som foretag vara medveten om detta for
att kunna starka eller forflytta sitt varumérkes position sdger Goran Erasmie.

Han beréttar vidare hur det i en ménniskas sinnevérld finns tva forklaringar till
varfor denne tycker om och varfor hon foredrar en viss produkt framfor en annan.
Om tillfrégad & det den rationella delen som individen anger som skél till det ena
eller andra valet. Det & emellertid inte det rationella som styr individen i dennes
val, det & det undermedvetna, emotionellt laddade. Detta resonemang
exemplifierar Géran Erasmie med ett citat:

” Konsumenten gor inte som han sager, sager inte vad han ténker och téanker inte
vad han kanner.”

David Ogilvy, grundare av Ogilvy & Mather.

Vid utformningen av en ny kampanj, stélls man enligt Lennart Bjorlin infor en rad
problem. Impsys syftar till att uppnd medvetenhet om problemen och att ge en
grund for att 16sa dessa. Exempel pa fragestalIningar &r:

Vilken image har vart marke/foretag jamfort med konkurrenternas?
Ar det ndgon skillnad pa kunders och ickekunders uppfattning?
Vilka behov |6ser var produkt?

Finns behovsldgen dér vi borde férekomma?

Positionerar denna reklamenhet vart marke pa énskat sétt?

Vilket av dessa koncept kommunicerar var image bast?

Lennart Bjorlin beréttar vidare att for att fa en plats i kundens medvetande &r det
vikigt att kunden ser pa varuméarket som en attraktiv personlighet. Genom att
kanna sitt varumarke kan foretaget dels ha kdnnedom om var varumarket star
idag, och dels ha en kunskap om hur det & mgjligt att arbeta strategiskt med sitt
varumarke. Det Impsys erbjuder &r att spara varumarkets personlighet, hitta ratt
positionering och darmed en hjélp vid métning av specifika events.
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4.6.1 Praktisk tillampning

Arbetet med Impsys & indelat i tva steg. Arbetet initieras med att en explorativ
forstudie genomfors for att identifiera och forsta hur konsumenter verbaliserar
emotionella och funktionella behov. Med utgangspunkt av detta gors sedan en
kvantitativ Impsys. Den kvalitativa analysen gors med beteendevetenskapliga
grunder och tolkning genomférs mot bakgrund av personlighetstyper. Modellen
soker skapa kluster av personlighetsattribut i enheter som namnges arketyper. For
att illustrera dessa arketyper anvander Impsys validerade foton forestédlande olika
ansiktsuttryck. Valideringen har genomférts pa sa sitt att ett visst antal
respondenter har tillskrivit fotona vissa vérdeord. Detta har fungerat som grund
for att sluta sig till en enhetlig instéllning baserad pa majoriteten. De egenskaper
och personlighetsdrag som intervjupersonen tillskriver fotopersoner tillskrivs &ven
det testade varumérket.

Allt detta skapar tillsasmmans en plattform for att médta evenemang. Det &r altid
mojligt att aterga till plattformen efter ett evenemang for att se var foretaget och
dess varumérke stod innan kampanjen. P& sa sitt kan man jamfora tidigare
karnvérden i varumérket och eventuella forandringar av dessa. Som vi bertrt
tidigare kravs det att en modell som har som syfte att méta mjuka variabler tar
hansyn bade till det explicita och till det implicita. Det explicitatar hansyn till det
medvetna, det rationella och det funktionella. Medan det implicita bertr det
undermedvetna, instinkter och symboler och farger. For att kunna gora detta krévs
ett vetenskapligt forhdliningssétt. Lennart Bjorlin beréttar att de tagit hjap av
grundlaggande psykologiska modeller for att veta vilka personlighetstyper man
har att géra med. Modellen ser ut som foljer:

Biologisk axel
Extrovert
Expressiv
Social axel
Jag/individ Vi-
orienterad
Introvert
Repressiv

Figur 5: Personlighetstyper
Kélla: Egen bearbetning av NFO overheadpresentation, 2002-12-02
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Vidare beréttar Lennart Bjorlin att Impsys anvander sig av projektiva metoder for
att utrona egentliga behov och instaliningar hos individer. Denna projektiva ansats
gar padet implicita planet ut pa att forstka stalla fréagor som;

undviker géavcensur

undviker rationaliseringar

fangar det undermedvetna

fanga drivkrafter som paverkar beteende

Goran Erasmie beréttar att nar det géller de rationella fragorna far man ofta svar
som individen sociaiserats in i att ge. Med detta avses valdigt korrekta svar som
ar starkt paverkade av den kultur vi lever i. Ett annat sétt att fa reda pa vad
manniskor forknippar med en produkt &r att anvanda djurfoton. En forsoksperson
far fundera dver ett visst varumérke varefter denne far vélja bland ett antal djur
som intervjupersonen férknippar med varumarket.

For att ge ett exempel pa detta skulle man kunna tanka sig att fraga en nybliven
BMW-&gare om varfér denne faktiskt kopte bilen. BMW—&garen skulle
formodligen ange rent rationella orsaker som skél till varfér han kdpte bilen. Svar
som & vanligt forekommande &r till exempel hdgt andrahandsvérde, saker, trygg
eller bra garanti och serviceplan.

Om samme kopare daremot skulle fa vélja ett djur vars egenskaper passar in bra
pa den nya bilen & det troligt att han skulle véja djur med helt andra attribut &n
saker och trygg. Pa sa sétt ar det mojligt att fa fram de faktiska, undermedvetna
orsaker som ligger bakom ett kop. Om tillréckligt manga forsokspersoner anger
samma djur som férknippat med varuméarket talar NFO om en viss tillforlitlighet.

Goran Erasmie berédttar att det darefter & rimligt att anvanda ett visst djur aven
som plattform for hela kommunikationen, och att mata efter. Aven nar det galer
géalva evenemangets uppbyggnad ar det fruktbart att jamfora aktiviteten med ett
visst djur. Lat oss saga att vi vill kommunicera en tiger. Vad for sorts sporter eller
aktiviteter kan da forknippas med en tiger? Vid métprocessen &r det namligen av
storsta vikt att man méter rétt stimuli. Med stimuli menas exempelvis tennisen
eller Bjorn Borg. For att fa anvandbara resultat & det alltsa vardefullt att faststalla
vilket stimuli som méts.

Detta med att forsoka faststélla vad som associeras med vad, & tankeprocesser.
Forknippar alltsafolk i allmanhet Bjorn Borg med tennis? Ar de en enhet eller stér
de som vardeskapare sett atskilda? Det & fragor som dessa som Lennart Bjorlin
ser som en viktig del i méatprocessen.

NFO anvander sig av projektiva metoder som, precis som namnet antyder,
djupintervjuer i syfte att fa fram djuplodande information. Karaktéren pa
intervjuerna ar personlig och informell, i syfte att faintervjupersonen att kannasig
bekvém | samtalssituationen med intervjuaren. Intervjuerna sker ofta |
kombination med projektiva ansatser enligt Impsys. Férhoppningen ar att fa fram
information som & av kanslig eller personlig natur. Lennart Bjorlin beréttar hur
intervjuaren ofta soker fa fram det specifika hos varje individ. Nyansernai svaren



& unika for den kvalitativa studien och gér inte att fa fram i den kvantitativa
undersokningen.

4.6.2 Kvantitativ undersokning

Nar va undersokningsforetaget har kommit fram till ett kluster av vardeord och
vill rekommendera en atgard i endera riktningen ar det dags for en kvantitativ
undersokning. Goran Erasmie sager att vad som framst méts &r vilka vérdeord
som & starkast, vilket gors med en sa kallad viktad matning. Naturligtvis dyker
aven fragan upp om hur manga individer som tycker pa ett visst sétt upp. Det ar
ofta en viktig del for ett foretag, att faktiskt kunna visa att ett visst antal
manniskor tycker pa ett visst sétt. Inte minst & detta viktigt som ett argument for
kampanjerna.

Det kan &ven vara intressant att bryta ned understkningen i olika grupperingar.
Beroende pa vilken produkt det galler bryter foretaget ned i grupper om ader,
kon, sociaklass och si vidare. Vidare tittar undersokningsforetaget pa
kannedomsmétningar och rackvidd men inte sd ofta pa rent forsajningsmassiga
méatt, som till exempel ratio. Daremot &r det viktigt att mata utrymmet i media.
Isolerade evenemang kan trots alt f& mycket utrymme i media beroende pa hur
skickligt genomforda de &r. Ett val genomfért evenemang har potentialen att till
ett billigt pris fa oproportionerligt stort utrymme i media. Av den anledningen,
sager Goran Erasmie, & det sarskilt viktigt att mata hur manga som har blivit
paverkade.

Goran Erasmie sager att det direkt efter ett evenemang inte & ovanligt att man
aven maéter till synes trivialating om aktiviteten. Syftet med detta ar att skapa sig
en helhetshild av hur evenemanget har uppfattats. Det kan innebdra att
understkningsforetaget mater vad bestkarna tyckte om fargen pa montern.
Véardarnai montern kanske inte s&g trevliga ut. Artisterna hade fel frisyr eller vad
det nu mande vara. Allt detta ssmmantaget ger en bild av vad som uppfattas om
evenemanget men aven hur det uppfattades. | vissa fall gors &en l6pande
undersbkningar under aktivitetens gang. Problemet med denna typ av
understkning & att den oundvikligen innebar ndgon form av paverkan pa
intervjupersonen. Goran Erasmie berdttar slutligen att |6pande undersokningar
gorsi begransad omfattning.
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5 Analys

5.1 Anvandandet av effektmétningar

Nar det galler nyttjandegraden av effektméatningar sager Jan Berglund pa Creator
Momentum att 1agkonjunkturen har paverkat Event- branschen som helhet, vilket
har lett till att kraven pa effektméatningar har okat.

Av intervjuerna framkommer ocksa att matningen av evenemangen i forsta hand
sker av producenterna sjdva. Per Jaldeborg pa X PO-group siger exempelvis att
foretaget efter varje genomfért projekt, utvarderar vad som varit positivt
respektive negativt med aktiviteten. Creator Momentum implementerar &ven de
egna undersokningar i sin verksamhet. Enligt Jan Berglund utvérderar foretaget
hur budskapet mottas Iopande under aktiviteterna. Dock tillstar han att
matningarna blir ndgot ensidiga eftersom dessa inte genomférs av nagon
oberoende part.

Vad gdler det faktiska samarbetet med externa undersokningsforetag, utnyttjas
detta i begransad omfattning enligt vara efterforskningar. PA XPO-group siger
man att kunderna hitintills inte efterfragat understkningar utforda av oberoende
aktorer. Enligt Creator Momentum efterfragas matningar av undersokningsforetag
endast i undantagsfall. Den framsta forklaringen &r att kostnaden generellt sett
anses vara hog. Detta leder i mangafall till att dessatyper av métningar prioriteras
bort i budgeten. Enligt Maria Johnsson pa Telia, som i hog utstrackning anlitar
oberoende aktbrer i sin utvarderingsprocess, a effektmétning av genomférda
evenemang viktigt. Daremot tas alltid storleken pa aktiviteten i beaktande nér det
kommer till beslut om huruvida oberoende métningar skall anvandas.

5.2 Mal och syften med effektmétningen

Enligt Lindén (2000) & preciseringen av mal grunden till all utvardering. Utan
dessa &r det svart att veta vad det & for fragor som méatningen skall soka svar pa.

Vilka ma och syften som ligger till grund for métningar av ett evenemangs
effekter, skiljer sig ibland beroende pa huruvida dessa ses utifran kundens eller
producentens perspektiv.

Eventforetagen ser ett stort problem i att de i dagslaget inte har en naturlig plats i
promotionmixen. Innebdrden av detta & i manga fal att EM som
marknadsforingsverktyg, inte har en naturlig plats i budgeten hos kunder.

Pa X PO-group uppfattar man att det till stora delar kan forklaras med avsaknaden
av konkreta métresultat. Denna problematik leder i forlangningen till att kunder
valjer andra sétt att marknadsfora sig. Nyckeln, som Per Jaldeborg ser det, ligger i
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att kunna Overtyga mediabyrderna och att f& dem att acceptera EM som
marknadsforingsverktyg. Mediabyraer jobbar i ndra samarbete med kunder, vilket
i sin tur hammar EM-féretag i deras arbete med att sdlja in sina tjanster. Grunden
till mediabyraernas instéllning & att de har detaljrik information om den direkta
kontaktkostnaden for manga andra medier inom marknadsforingen. Négra sadana
exakta siffror finnsi dagsl&get inte for EM-aktiviteter.

A andra sidan behover inte denna problematik innebdra att man som kund
utesluter anvandandet av EM. Maria Johnsson pa Telia siger exempelvis att en
isolering av en specifik imagekampanjs effekter oavsett media innebéar
svarigheter. Icke desto mindre stélls krav pa att evenemanget visar sig effektivt i
jamférelse med om valet av marknadsforingsverktyg hade varit ett annat.
Meningen &r att effektmétningen skall kunna ge styrka &t det val som gjorts samt
att den skall réattfardiga den kostnad aktiviteten utgor.

Nagot som & gemensamt for sdval producent som kund, & en medvetenhet om
vardet av att dra lardomar av ett genomfort evenemang. Pa XPO-group ser man
vikten av att dessa erfarenheter anvéands for att utveckla sig till framtida projekt.
Maria Johnsson pa Telia patalar &en hon betydelsen av att kritiskt granska
evenemanget for att kunna Oka effektiviteten till ndstkommande arrangemang.
Dessutom ser hon det som viktigt att prova hur de kommunikativa effekterna, som
EM kan frambringa, fallit ut. Effektmétningen fyller i detta héanseende en viktig
roll for att askadliggora svagheter och brister i sava aktiviteten, men aven i
kommunikationen. Maria Johnsson menar att kérnan i problematiken énda & hur
man som foretag lyckats valjaratt medie och vetat att kommunicera rétt véarden.

5.3 Méametoder

Om ett foretag Onskar utvardera en marknadsforingsdtgard menar Sigfridsson
(1988) att det alltid &r viktigt att ha nagot att jamfora med.

Enligt Maria Johnsson pa Telia & det mycket viktigt att pa forhand faststélla
vad hon som kund vill uppna med evenemanget for att kunna hitta en aktivitet
som passar dessa kriterier. Pa den hér nivan fattas strategiska beslut som & en
avgorande forutsattning for effektméatningen. For att géra en analogi till sponsring
& det exempelvis vanligt att enligt Algotsson & Roos (1996) gora en sa kallad
noll-métning fore aktiviteten. Vid det tillfallet méts de variabler som evenemanget
avser att paverka, det kan gélla variabler som attityder, image eller kdnnedomen
gentemot ett varumérke. Denna process & ofta problemfri i anslutning till den
tracking som gors |6pande inom sponsring. Pa sa vis kan foretaget i fraga pa ett
smidigt satt jamfora med trackingen och se var ett specifikt varuméarke stér i
dagsl&get (ibid).

Marketwatch anvénder sig enligt Anna Stode av en sorts varderingsmodell dar
for- och nackdelar vags mot varandra nér det géller att avgéra huruvida det &r
lampligt att anvanda evenemanget. Resonemanget som sadant handlar i manga
fal om hur evenemanget spas paverka konsumenters attityder och vad
efterverkningarna av detta kan téankas bli.
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Pa NFO, som har haft samarbeten med Telia, anvander man sig av en metod som
kallas Impsys for att uppna en hogre traffsakerhet med evenemanget. Detta gors
for att, med avseende pad ett varumarkes karnvérden, hitta ratt med sin
kommunikation. Malet med Impsys &r i ett storre perspektiv att spara varumarkets
personlighet. Enligt Lennart Bjorlin pa NFO inleds arbetet med att soka forsta hur
konsumenterna verbaliserar sina  behov. Denna anays gors med
beteendevetenskapliga  grunder  och  tolkningen  genomférs  utefter
personlighetstyper. Problemet ndr det géller att anvanda beteendevetenskapliga
modeller vid konsumtion, menar Warneryd (1986), ar att det galler stora grupper
av manniskor och inte enskildaindivider.

Lennart Bjorlin pA NFO siger att en del i arbetet med Impsys & att finna
personlighetsattribut i enheter. For att fanga upp dessa anvander sig NFO av sa
kallade validerade uppséttningar av foton, forestéllande olika ansiktsuttryck, som
ska representera vissa varderingar. Dessa varderingar Oversétts sedermera till att
gdlavarumarket i fraga. Detta arbete &r till stor hjalp nar det géller att fatta beslut
angdende vad for sorts karnvarden man som foretag vill formedla

Warneryd (1986) menar dock att processen med att forsoka forstd manskliga
uttryckssétt och beteenden & valdigt komplex. Han menar vidare att det kan vara
svart att dra nagra direkta slutsatser utan att grunda dessa pa forenklingar. Det
finns alltsd en viss risk for att dessa forenklingar leder till altfor ofullstéandiga
resultat.

Pa NFO siger man om Impsys att den &ven avser att ta explicita och implicita
varderingar i beaktande. Det implicita tdnkandet handlar mycket om det
undermedvetna och dess férmaga att skapa bilder kring exempelvis ett varumarke
I symboler och farger. Denna del av en méanniskas tankeprocess ser Lennart
Bjorlin som en viktig del i métningen av ett varumérke. Lundh (1992) beskriver
hur ménniskor ofta visualiserar information som tasin och genom detta aterskapar
detaljer om en handelse i mentala bilder.

Warneryds (1986) syn pa resonemanget & att konsumenter hela tiden utsétts for
handelser, som pa ett eller annat sétt behandlas kognitivt och paverkar beteendet.
Behrer & Larsson (1998) ser EM som ett forum dér man som foretag samlar delar
av en malgrupp som & fokuserad och mottaglig. Syftet med detta ar att uppna sa
kallade forumeffekter. Dessainnebér att arrangdren av ett evenemang soker skapa
mottaglighet pa flera nivaer, bade kognitivt och kansloméssigt.

Algotsson & Roos (1996) pratar om hur det inom sponsringen & vanligt att
forsoka hitta fakta om de praktiska delarna under evenemangets gang.
Sammanstallningen sker bland annat efter vad som gjorts, hur manga manniskor
som tréffats och hur detta sammantaget har fungerat. Goran Erasmie pa NFO
sager att de i manga fall medvetet begransar undersokningar i samband med sjéva
evenemanget.

Han menar att grunden till denna instélining &r att det ofta innebar problem med
at intervjua manniskor under evenemanget. Detta eftersom risken finns att
intervjun i sig paverkar intervjupersonens attityd gentemot aktiviteten, men aven
hela varuméarket i forlangningen. Undersokningarna gors istéllet i form av
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observationer som sker |opande under evenemangets gang. Anna Stode pa
Marketwatch sager att &ven de, i den man det gar, foredrar att avsta fran intervjuer
under gélva evenemanget. Hon beréttar vidare att intervjuaren tenderar att bli en
sorts representant for foretaget, och att dettai vissa fall ger en oonskad effekt. Pa
Marketwatch ber man istéllet intervjupersoner att [amna sina telefonnummer for
att kunna kontakta intervjupersonerna efter evenemanget & genomfort.

Né&r det gdller att méta attityder gentemot ett varumérke &r det enligt Algotsson &
Roos (1996) brukligt att anvanda djupintervjuer efter ett evenemang. Carlstrém
& Hagman (1995) menar dock att detta innebar vissa svarigheter eftersom
intervjupersoner i allmanhet vill ddlja sin instélning till ndgot. De vill helt enkelt
inte avd6jasig. Lennart Bjorlin pa NFO beréttar att de, i arbetet med att motverka
detta, har god nytta av en metod som &r projektiv for att fa fram kanslig och
personlig information. | intervjuerna undersbker man intervjupersonernas
associationer gentemot ett varuméarke. Grundvalen till detta & att skapa fragor
som undviker savcensur och rationaliseringar samt fangar upp det
undermedvetna och drivkrafter som paverkar beteendet. For att gora detta & det,
enligt Lennart Bjorlin, nodvandigt att fatill stand en behaglig samtalssituation och
tatill varapanyanser i svaren.

PaNFO forsoker de fareda pa hur konsumenten verkligen uppfattar ett varumarke
genom att be denne jamfora med djurfoton. Pa foretaget uppfattar man att det ar
vid dessa tillfallen som det verkligen framkommer hur konsumenten upplever
varumarket.

Andra sétt att komma i kontakt med evenemangsdeltagare i efterhand &r, enligt
Anna Stode pad Marketwatch, att skicka ut fragor via e-mail. | vissa fall kan det
&ven lampa sig att skicka frageformulér breviedes. Hon sager vidare att det kan
vara fruktbart att anvanda kontrollgrupper i efterundersokningen. Hon menar att
dessa kan vara vardefulla i syfte att kunna jdmfora de personer som varit
narvarande vid evenemanget med de som inte varit narvarande. Jan Bjerseth
namner &en han vikten av att de som intervjuas efter evenemanget, i sa stor
utstrackning som majligt, dverensstammer med dem som intervjuas fore.

Algotsson & Roos (1998) sdger att en viktig del i efterarbetet inom sponsring
gdler i hur stor utstrackning det gar att observera exponeringseffekten. Denna
innebdr bland annat hur stor pressbevakning evenemanget fick, sdndningstiden i
TV osv. Den hér sortens fragor ar enligt Kotler (1999) nara sammankopplat med
de som foretag stélls infor vid anvéndandet av public relations som
marknadsforingsverktyg. Goran Erasmie pd NFO siger att de alltid ar angelagna
att méata exponeringseffekter. De tittar framst pa utrymmet evenemanget fétt i
mediai syfte att faststélla hur manga som blivit paverkade.

Problemet med alla sorters undersokningar ar, som berorts tidigare, att det &r svart
att hitta en mall som fungerar oberoende av karaktéren av en undersokning. Jan
Bjerseth pA GFK s&ger, i andutning till den ovanstdende problematiken, att
merparten av de undersokningar som genomfors pa GFK &ar av ad-hoc karaktar.
Det innebér att varje undersokning har sin specifika lGsning, med avseende pa
métningen, och ingen & den andra lik.
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5.4 Problematiken kring métning

Gronkvist (2000) skriver att EM inte bor utgéra en isolerad foreteelse i
promotionmixen. Denna bor snarare vara en del i det sétt pa vilket ett foretag
kommunicerar. Bloom (1994) menar att marknadsforingsdtgarder inte verkar i ett
vakuum. Marknadskommunikationen paverkas av och paverkar den omvérld
kommunikationen levererasi.

Ovanstdende resonemang innebar dock ett problem i effektmatningen av den
anledningen att det &r svart att avgora orsaksforhallanden i detta hanseende. Anna
Stode pa Marketwatch ser ett problem i att harleda en forsdljningsforandring till
en specifik marknadsforingsaktivitet. En integrerad marknadsforing gor att det blir
svart att isolera effekterna av respektive medie da det skapas synergier dem
emellan. Det & med anledning av detta svart att se vad man som foretag fatt ut av
aktiviteten i forhdllandetill det investerade kapitalet.

Behrer & Larsson (1998) ser svarigheten med att mata de indirekta
kommunikationseffekterna av ett evenemang. De indirekta effekterna & i manga
avseenden starkare an de direkta. Dessa indirekta effekter kan vanligtvis endast
observeras via horsagen eller liknande. Problematiken ligger i att pa ett bra sétt
mata denna kommunikationseffekt i termer av word-of-mouth. Anna Stode pa
Marketwatch spar att det i framtiden kommer att stéllas hogre krav patillforlitliga
métmetoder aven for dennatyp av spridningseffekt.

Ett annat problem som gér att utlésa av Behrer & Larssons (1998) resonemang, &r
diversifieringen inom malgruppen konsumenter. Den stora skillnaden, i jamférelse
med EM som vander sig mot business to business, & att det i fallet med
affarsrelationer & majligt att pa forhand definiera malgrupp och bestdmma storlek
pa densamma via individuella inbjudningar. Denna méjlighet & begransad nér det
gdller relationsskapande evenemang riktat mot konsumentmarknaden.

Vidare trycker, Jan Bjerseth pa GFK, pa problemen med att utvardera evenemang
efter en allmangiltig mall. Denna problematik leder till bekymmer med att
anvanda resultaten av métningen vid ett specifikt evenemang i utvecklingsarbetet
av pafoljande aktiviteter.

Sammanfattningsvis sager Jan Berglund pa Creator Momentum att det, oavsett

medie, & svart att méta attityder gentemot ett varumarke. Han sager istéllet att det
i slutandan anda handlar om nagon sorts’ gut feeling' .
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6 Slutsats

| den inledande problemstaliningen diskuterade vi i vilken omfattning effekterna
av EM faktiskt mats med tanke pa den knapphandiga akademiska forskningen
inom omrédet. Det har under arbetets gang visat sig att undersokningar av
oberoende part genomférsi begransad omfattning och att métningarna framst gors
av eventforetagen och kunderna gdva.

Vad som vidare framkommit i var uppsats &r att ett av de mest grundléggande
malen med effektmétningen, ur eventforetagens synvinkel, & att fa plats i
uppdragsgivarens budget. Detta & dock svart sa lange kunderna inte anser att EM
kan uppvisa konkreta métresultat. Infor valet av medie finns det inom manga av
de 6vriga marknadsféringsverktygen, konkreta uppgifter hur manga som nas och
till vilken kostnad. Ur kundernas perspektiv & sdledes ett viktigt ma att
effektmatningen réattfardigar de kostnader som aktiviteten utgor.

Resultatet av den inventering av métmetoder som vi har genomfort i detta arbete
visar pa att det, hos undersokningsforetagen, finns befintliga tillvagagangssatt for
att askadliggora effekterna som foljer av EM. Enligt vara undersokningar maste
man anvanda sig av kvalitativa undersokningar for att fa en forstaelse for vad
aktiviteten gjort for att forandra eller forstérka ett varuméarkets karnvéarden. For att
fora fram detta, utgdr métningarna till stora delar fran beteendevetenskapliga
faktorer. De kvalitativa undersokningarna avser att fora fram de undermedvetna
tankeprocesser som ligger till grund for vara attityder.

Med avseende pa den problematik som omger méatningen ser vi hur métningen av
attityder innebér stora problem, precis som for andra marknadsforingsverktyg,
med att kunna sitta siffror pa de resultat som framkommer. De kvantitativa
undersokningar som undersokningsforetag kan erbjuda i dagsléget redovisar inte
for resultaten i ett storre sammanhang. Foljaktligen gér det inte enligt vara resultat
att, i en storre kontext dan evenemangsspecifikt, pdvisa vad EM har gett i
forhallande till det satsade kapitalet. | dagslaget finns det altsd inte i vara 6gon
nagon konkret mémetod som direkt kan ge det svar, som manga eventforetag och
dess kunder soker.

Trots att undersokningsforetagens metoder inte kan svara mot ala ma med
matningen, finns det enligt var uppfattning anda ett vardefullt innehdll i de
kvalitativa understkningarna. Dessa kan till stora delar ge svar pa de
evenemangsspecifika mal som finns med métningen av en aktivitet. UtGver detta
kan de aven tillampas pa det strategiska planet infor en aktivitet, i valet av
kommunikationsvég.

Ur samtalen med de aktorer vi har varit i kontakt med, framgar att deras

samarbete med externa undersokningsféretag sker i liten skala. Mot bakgrund av
detta stéller vi oss fragande till varfor man som foretag inte utnyttjar de
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mojligheter som faktiskt finns att vagleda arbetet med att formedla rétt budskap pa
rétt sét.

Ar det inte, sett i ett storre sammanhang, rimligt att tanka sig att den kostnad som
oberoende métningar utgor &r liten, i forhdlandetill vad det skulle kosta att missa
malet med sin kommunikation.

Vad vi dutligen kan konstatera & att de métmetoder som anvands vid
utvarderingen av EM till stora delar liknar de som anvénds vid effektmétning av
sponsring. | samband med Iagkonjunkturen i brytpunkten mellan 80- och 90-talet i
Sverige stélldes hogre krav pa métningen av sponsring. Vi ser idag hur EM
befinner sig i en liknande situation och drar i enlighet med var studie slutsatsen att
EM torde ga mot en liknande utveckling.

6.1 Vidare forskning

| samband med vart arbete har det |6pande framkommit intressanta aspekter som
inte har rymts inom ramen for detta arbete. Vissa av dessa fragor anser vi sa pass
intressanta att de kan vara lampliga for fortsatt forskning. EM &r, efter vad vi har
kunnat se, ett outforskat omrade inom den akademiska varlden.

Mot bakgrund av att EM anvands frekvent idag, &r det rimligt att ténka sig att det
finns behov av ytterligare rapporter inom amnet som belyser vidare aspekter.
Eftersom vart arbete endast har berort en del av vad métningen kring detta medie
innebar, skulle en liknande undersokning av andra delar kunna vara forema for
vidare forskning. Vidare ser vi ett behov av att studera begreppen EM och
sponsring i syfte att om mgjligt tydligare belysa hur kopplingen dem emellan ser
ut.
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Bilaga

| ntervjufrégor undersokningsforetag:

Vilkatyper av evenemang har ni arbetat med?

Hur ser efterfragan av eratjanster ut for Event Marketing ut?
Vilkadelar och aspekter av evenemanget undersoker ni?

Finns det ndgra metoder/modeller som & anvandbarai uppfoljningen?

Foreligger det nagra skillnader i uppfdljningen beroende pa evenemangets
art?

| vilket skede av marknadsforingsaktiviteten borjar respektive slutar
méatningen?

Vad stéter ni pafor problem med effektmétningen av EM?

Manga anser att det inte gar att méta alla effekter av EM. Vad har ni for
asikter om detta?

Intervjufragor Event Marketing foretag:

Vilkatyper av evenemang har ni arbetat med?

Har ni arbetat med evenemang som syftar till att forandra varumérkets
karnvérde?

Hur ser effektmétningen av dessa evenemang ut?
Vad har ni for mal och syfte med effektmétningen?

| vilket skede av marknadsforingsaktiviteten borjar respektive slutar
méatningen?

Efterfrégar uppdragsgivarna ndgra métningar av undersokningsforetag?
Hur tillgodogor ni er resultatet i métningen/uppfoljningen?

Vad stoter ni pafor problem i uppfoljningen av event marketing?
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Anser ni att uppfdljningen ar kostnadseffektiv?

Finns det ngramatt for att avgora detta?

Intervju Kund:

Vilkatyper av Event Marketing kampanjer har ni arbetat med?

Vad &r anledningen till att ni véljer att arbeta med dennatyp av
marknadsforingsverktyg?

Hur ser Ert arbete med dennatyp av aktivitet ut?

Kan Ni ge ett exempel pa evenemang som har syftat till att forandra ett
varuméarkes kérnvérde?

Hur gér ni till vaga for att méta effekten av aktiviteten?
Vad & Ert huvudsakliga mal med effektmatningen?

Skiljer sig utvarderingen av Event Marketing mot vad som goérsi samband
med den 6vriga marknadsf éringen?

Ser ni nagra problem med effektmétningen av Event Marketing?

Anser ni att effektmétningen ger svar pa de fragor ni har?
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