I handelsernas centrum

Event marketing - Hindelsemarknadsforing

<bild saknas>

Av Christian Bye

I dagens mediesamhalle bombarderas vi stindigt
av information. Genom bland annat tidningar,
radio och tv formedlas mangder av budskap fran
en uppsjo av killor. Allt frén serids journalistik
till tv-shopping mixas samman och levereras
dygnet runt, utan uppehall. A ena sidan medfér
denna utveckling att vi som individer enklare
kan tillgodogora oss viktig information om vad
som hdnder omkring oss i virlden och ddrmed
vara mer uppmirksamma pa utvecklingen pa
olika omraden. A andra sidan skapar denna
informationsmangd en stress som kan paverka
oss negativt. Allt for mycket information kan
leda till forvirring och diarmed motverka sitt
syfte att gora oss mer upplysta. ppo
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En viktig ingrediens i denna blandning ar
> reklam- och marknadsforing. Eftersom
detta dr en form av kommunikation som
ofta figurerar i granslandet mellan fiktion
och fakta kan det ibland vara svért att for
maélgruppen, dvs. konsumenterna, avgora
vad som ir vad. Detta bevisas bland annat
genom det okade intresset for moral och
etik inom marknadsforing. Idag kraver vi
allt mer ansvar av dem som star bakom rek-
lamen. Som ett vilkommet resultat av detta
stiller idag reklambranschen sjilv allt storre
krav pa vad som produceras. Det blir alltsd
allt viktigare for reklambranschen att kon-
sumenterna vet vem som star bakom en rek-
lamkampanj eller att man inte blir skramd
av reklamen. En av de storsta anledningarna
till detta dr givetvis att man fran branschens
sida ar radd att reklamen skall forlora sin
trovardighet hos konsumenterna.

Eftersom noden ar uppfinningarnas
moder dven inom marknadsféringen leder
denna strivan till att man férsoker finslipa
och utveckla de sitt pa vilket man ndr fram
till konsumenterna. Ett av de fenomen som
pa senare tid vuxit allra snabbast i detta
hinseende dr hindelsemarknadsforing
(event marketing). Allt fler foretag inser
mojligheterna med hindelsemarknadsfo-
ring och i och med det blir det ett allt van-
ligare och viktigare verktyg for foretag att
ta till nar man vill férdjupa en relation till
kunderna eller skapa nya affirsmojligheter.

Men vad ir egentligen hindelsemark-
nadsforing? Hur skiljer sig detta verktyg
fran till exempel action marketing och var
passar det in i den integrerade marknads-
foringen? Och viktigast av allt, pa vilket
sdtt kan man anvinda hindelsemarknads-
foring for att bygga varumarken?

Inte nagot nytt

Event marketing, eller hindelsemarknads-
foring med ett svenskt ord, dr inget nytt.
Redan pa medeltiden holl man i Kiviks fis-
keldge marknad i mitten av augusti med en
rad spektakel som inramning till kopfesten.
Tanken ar lika enkel som genial: genom att
forse gasterna med diverse underhéllning,
som till exempel dansbana och pariserhjul,
forhojer man upplevelsen och stimule-
rar darmed kunden till zn mer kopande.
Dagens Kiviks marknad som begrepp har
populariserats genom bland annat Fritjof
Nilsson Piratens “Bombi Bitt och jag” och
aridag en av Nordens storsta marknader.

Vad arvad?

Det har ofta diskuterats pa vilket sitt han-
delsemarknadsforing skiljer sig fran det

mer klassiska begreppet sponsring, eller
tvart om. En grundliggande, mer teore-
tisk, sarskiljning mellan handelsemark-
nadsforing och sponsring dr att ett foretag
sjdlva kan genomfora en hindelse frin a
till 6 medan sponsring per definition ir
ett avtal mellan tvd parter. Man kan med
andra ord siga att det inte gar att sponsra
sig sjdlv. Idag menar manga att hindel-
semarknadsforing dr en forlingning och
utveckling av sponsringsbegreppet, och att
det som sddant lever ett fristdende liv. Som
tidigare namnts skiljer sig medielandska-
petavidag 4 det grovsta fran hur det sdg ut

"Kanslor, mdten mellan
manniskor, blir allt
viktigare. Sponsring och
event marketing kan
erbjuda sadanal Ett bra
evenemang erbjuder
nagot for alla”

Uno Gronkvist

for bara 25 dr sedan. Savil utbredningen
av satellit-tv som Internetexplosionen har
medfort att vi inte bara konsumerar mer
nyheter och information utan dessutom
pa nya sidtt. Detta medfor i sin tur att
de tillgdngliga sdtten pa vilka foretagen
nir fram med sin marknadsforing till
konsumenterna har blivit fler. En driven
marknadsforare idag har lingt manga
fler verktyg att ta till an hans eller hennes
motsvarighet pd 1970-talet. S& begrepp
som hidndelsemarknadsféring, action mar-
keting, gerillamarknadsféring och andra
(se faktaruta) har sprungit ur sponsringen
till stor del pa grund av att infrastrukturen
har forandrats pa ett sddant sitt att det har
varit mojligt.

Enligt Sponsrings- och Eventforeningen
aterfinns kopplingen mellan sponsring
och hindelsemarknadsforing i sponsrade
events eller evenemang. Vid sidan av detta
begrepp finns sedan dels evenemang som
inte dr sponsrade alls, dels sponsring som
over huvud taget inte inbegriper hiandelse-
marknadsforing, som t ex sponsring av en
idrottsstjarna.

Begreppsforvirringen dr stor och det ar
manga som sldss om att fi vara den som
slutgiltigt definierar vad hindelsemark-
nadsforing dr. Dock bor den intresserade
genom lite pdldsning och sunt fornuft

relativt enkelt kunna bestimma vad som
ar vad.

Enkelt att lara, en livstid att
bemastra

En stor fordel med hindelsemarknadsfo-
ring dr att omfanget kan variera vildigt
mycket. Allt frin en enkel monter i entrén
till det egna foretaget till en tilldragelse
som planerats i 4r och genomfors globalt
kan sidgas vara hindelsemarknadsforing.
Det ar inte svart att inse att det kan bli, och
blir, problem med s breda ramar. Mdnga
foretag som kinner sig pressade att 6ka
forsiljningen, vinna marknadsandelar,
bygga varumarken och i vrigt hanga med,
kan lata sig tvingas in i anvindandet av
hindelsemarknadsforing utan att riktigt
kunna reglerna. Detta kan i sin tur fa
langtgdende konsekvenser.

Kvarstdr gor faktumet att lyckad hin-
delsemarknadsforing kan vara mycket
potent. D3 en god cirkel uppstér i motet
mellan konsument, foretag och varumarke
kan hindelsemarknadsféring vara extremt
kraftfullt. Hari ligger paradoxalt nog
ockséd en av de stora begrinsningarna: ju
storre grupp man vill ticka desto mindre
kraftfull blir hindelsemarknadsforingen.
Det ar svart att genomfora en handelse pa
nationell niv4, ja till och med pa lokal niva
i till exempel en hel stad. Som alternativ
kan man till exempel prova eventturnéer
som bor kunna ge gott utslag, dvs. att man

"Event Marketing aren
ansats for att samordna
kommunikationen kring
ett eget, skapat eller ett
sponsrat evenemang. |
Event Marketing ar eve-
nemanget en aktivitet
som samlar malgruppen
i tid och rum - ett moéte i
vilket en upplevelse ska-
pas och ett budskap kom-
municeras.’

Sponsrings- och Eventforeningens defini-
tion av hdndelsemarknadsforing
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helt enkelt dker runt med ett arrangemang
over hela landet eller i en storre stad (se
separat artikel om Cocktail for a Cause).
D4 blir varje tillfalle en repetition infor
nista framtridande. En jimforelse kan
goras med en pjas vars framgdng beror pa
i huvudsak tre saker: ett fullgott manus, en
ensemble som klarar att besitta rollerna
och en regissor som har visionen, kun-
skaperna och gloden att f3 alla att jobba
mot samma mal. Jimforelsen med en pjis
kan dras dnnu langre om vi tinker i banor
kring dterkommande favoriter eller klas-
siker som spelas om och om igen och sitts
upp pé ett antal olika satt och 4nda roner
stora framgdngar. En hindelse som drar
fulla hus ar efter ar skulle vil vara varje
marknadsforares drom?

D4 den stora insatsen ligger i hur vil
man har forberett sig sd kan ytterligare
en bra jimforelse vara ett spektakulart
fyrverkeri. Ett sddant dr Gver pa ett fatal
minuter vilka tidsmissigt kommer att
utgora en brakdel av den totala tid det tar
att finansiera, planera, sikerstilla, sam-
manstilla och utfora sjilva fyrverkeriet.
Efterat finns det heller inget kvar, férutom
en massa tomhylsor och, forhoppningsvis,
en fantastisk kinsla hos dem som tittat.
Om denna kinsla leder till nigot mer, t.ex.
ytterligare kop eller, dnnu bittre, hogre
markeslojalitet, har all planering och alla
kostnader varit vil investerade.

Trender arviktiga

For att fi ut s& mycket som méjligt av
hiandelsemarknadsforingen finns det ett
antal komplementverktyg som man bor
anvinda sig av. Ett av dessa, och kanske
det viktigaste idag, dr trend- och utveck-
lingsanalys, detta for att tidigt kunna dra
nytta av vad som ligger ritt i tiden. D&
hiandelsemarknadsforing dr en firskvara
ar det extra viktigt att de som tar del av
den kanner att foretaget hinger med i
tiden. Detta kanske kan lita lite 16jligt,
men dr mycket viktigt. Ett foretag som har
varit, och ar, mycket duktiga pa detta ar
svenska Hennes & Mauritz som genom att
stindigt vara vaksamma pa vad som hin-
der i modevirlden har lyckats bygga upp
en mycket stark position. Genom denna
position kan man sedan tilldta sig att
genomfora hindelsemarknadsforing som
stirker varumarket pa hog niva, dvs. ima-
gemadssigt. Som exempel kan tas nir H&M
oppnade sin forsta butik i Usa, pa sjilvaste
Fifth Avenue. Denna gata anses vara en av
virldens dyraste och finaste shoppinggator
och man skulle nidstan kunna siga att det
var en form av hindelsemarknadsforing
bara det att man valde den adressen for

Shakespeare. Nagot att se upp till for en
handelsemarknadsforare?

forsta butiken. Tilliggas kan att det var ko
runt kvarteret for att komma in och képa
linnen for 49.90...

Bedoma effekterna

Det finns tyvirr ett flertal svdrigheter med
att utvirdera och bedoma verkningarna
av hindelsemarknadsforing. Dessa sva-
righeter dterfinns i de flesta discipliner
inom den integrerade marknadsforingen.
Ett grundliggande problem innebir att
det kan vara svirt att avgora vilken del
i marknadsmixen (de olika delarna i den
integrerade marknadsféringen) som har
haft storst betydelse for den uppnéddda
effekten. Detta giller 4t bada hallen, dvs.
oavsett om effekten av hiandelsen har varit
positiv eller negativ.

Ett problem ar att det dr svirt att stan-
dardisera  utvirderingsfaktorerna  for
hiandelsemarknadsforing. Vem man vin-
der sig till, syftet med marknadsforingen,
inriktningen och omfénget pd hindelsen,
inblandade avdelningar och tidpunkt ar
bara nigra av de faktorer som kan se vil-
digt olika ut frdn gang till gdng. Ett sitt att

Hennes & Mauritz stark-
er bilden av sitt varu-
marke genom att 6ppna
butik pa Fifth Avenue i
New York varen 2000.
Foto: © Hennes & Mauritz
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g tillvdga dr att sdtta upp effektivitetsmal
ganska mycket lingre fram i tiden samt,
framfor allt, jamfora de olika handelserna
over tiden samt givetvis ocksd malen. P4 s
sitt kan man f fram skalor som visar pa
hur effektiviteten av hidndelserna varierar
over tiden samt om man pa totalskalan
stiarker sitt varumirke och okar forsilj-
ningen. Att jamfora handelser med var-
andra och 6ver tiden ar alltsd avgorande
for att kunna bestimma ifall de gor ndgon
nytta, eller vad som kan vara ian virre,
skada pa varumadrkets position.

Andra faktorer som forsvdrar utvir-
deringen av hindelsemarknadsforing ar
tidsaspekten. Det dr helt enkelt upp till
foretaget som ligger bakom att bestimma
hur linge man anser att effekterna av en
hindelse skall sitta i. Som tidigare nimnt
ar hindelsemarknadsforing nagot av en
farskvara och som sadan till for omedel-
bar konsumtion. Hur linge kommer du
ihdg smaken av ett dpple, och kommer
den smaken att fa dig att kopa flera dpplen
nista gang eller kanske till och med dppel-
kaka med vaniljsés?

Detta medfor att den som tinker satsa
pa hindelsemarknadsforing maste stilla
samman en checklista som dr lingt mycket
laingre dn vad checklistan for till exem-
pel tv-reklam 4r. Som i s4 minga andra
sammanhang inom marknadsforingen
handlar det i stor utstrickning om
passform (efter det engelska ordet fit). Det
arviktigt attinte forblindas avlockelsen att
genom hindelsemarknadsforing knyta till
sig strategiskt viktiga konsumentgrupper
eller stirka varumarket. Vissa foretag
eller dtminstone vissa produkter kanske
inte passar i hindelsemarknadsforings-
sammanhang. Detta bor dock vara ett
problem som gér att 16sa genom att forst
skapa en position som stimmer Overens
med de specifika forutsittningar som
giller  for  handelsemarknadsforing.
P4 detta dr Gevalia ett bra exempel.
Forst positionerade man en ganska

ordindr produkt, kaffe, som nigot lite
hemlighetsfullt som man girna bjuder
pd nir man fir ovintat besok. Detta

sid 14
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En av de framgangsrika printreklamerna pa
?Ovantat bes6k”-temat. Notera att Gevalia
till och med kunde ta bort savél varumarket i
annonsen som sjdlva produkten.

© Kraft Foods
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Action Marketing

Saljframjande atgarder p& en nagot mindre skala
an handelsemarknadsforing. Gransen ar dock
svardragen och beroende vem man talar med bor
man fé olika svar pa vad action marketing egentli-
gen ar. Ett satt att utnyttja action marketing ar for
att gora en test av ett nytt marknadsomrade eller
en eventuell ny produkt utan att fér den skull géra
en helhjartad satsning med allt vad det innebaér.

Direktmarknadsforing

Ett begrepp som idag ar ganska standardiserat
och som syftar till att komma i direkt kontakt med
kunden. Detta kan ske genom t ex postorder-
forsaljning, direktreklam, kupongannonser eller
telemarketing. Tillvagagangssattet har haft en del
problem pa sistone d& manga kunder har ansetts
sig pahoppade av diverse forséljare. Dock har kon-
sumentens rattigheter gentemot séljaren starks
genom bland annat obligatoriskt 6ppet kop vid
hemférséljning och att datoriserade kundregister
lyder under datalagen.

Gerillamarknadsféring

Gerillamarknadsforing ar en beteckning fér sma,
insatsliknande handelser som sker mer eller min-
dre i marknadsféringens grazon. Eller &tminstone
framstéar som sadan. Gerillamarknadsféringen ar
inte olaglig, men den vill kanske ge sken av att
vara det, en motstandsrorelse.

Ett exempel pa ett féretag som alltid framgang-
srikt anvant sig av gerillamarknadféring ar Ben &
Jerry's glass. Det numera Procter & Gamble-agda
foéretaget byggde hela sitt rykte i USA pa att ifré-
gasatta etablissemanget och att standigt arbeta
for miljon, anstallda och kunderna. Nar glassen nu
lanseras via 7-elevenkedjan i Sverige fortsatter
detta arbete, bland annat genom den i USA numer
beromda "Free-Cone-Day", en dag da alla som vill
far en gratis glass!

Virusmarknadsforing
Virusmarknadsféring gjordes i férsta hand méjlig

av Internets genomslag i mitten av 1990-talet.
Ledorden for denna typ av marknadsforing ar
"billigt” och "snabbt’, men for att lyckas kravs bland
annat kreativitet, gott utférande och strategi for
bésta genomslag.

Virusmarknadsféring har blivit ett satt att na
konsumentgrupper som inte later sig lockas av
konventionell reklam. Ofta rér det sig om reklam
som ar fér smal for att visa i traditionella media.
Flera etablerade foretag har upptéackt detta och
gor egen virusreklam som driver med det egna
market!

Ett stort problem fér virusmarknadsféring och
som eventuellt kommer att ta dod péa konceptet
i sin linda ar all den spam som idag kommer via
e-mail. Risken &r stor att mottagarna inte kan
skilja pa vad som &r spam och vad som &r virus-
marknadsforing.

For nagra exempel pa virusmarknadsféring (varav
nagra faktiskt har blivit en plaga i e-posten...), ga
in pa http://www.theviralfactory.com

Ambush Marketing

Ettinte helt korrekt sétt att utnyttja andras insatser
vad galler t.ex. handelsemarknadsforing utan att
sjalv satsa pengar eller tid. Flera typiska exempel
finns gallande hur féretag har forsokt och forséker
snylta pa de Olympiska Spelen och dess TOP-
sponsorer. Under sommar-OS 2000 i Sydney var
spelens slogan "Share the Spirit’, och huvudspon-
sorn Ansett Air blev forstas mycket férgrymmade
pa konkurrenten Quantas Airlines slogan "The
Spirit of Australia”. Ett annat exempel ar Nike som
genom att sponsra ett flertal av vérldens landslag
i fotboll har fatt lika stort, eller stérre, genomslag
an den officiella VM-sponsorn Adidas. Nike har
dessutom fatt ett visst rykte som den varsta
"6verfallaren” av alla, da man gett sig pa mer eller
mindre samtliga konkurrenter vid ett eller annat
tillfélle. Fran Nikes egen sida sdger man kort och
gott att Nike "vill genomfora sin marknadsféring
fran en annan vinkel &n den konventionella”.

I Internationella Handelskammarens nyligen
uppdaterade etiska riktlinjer fér sponsring kon-
staterar man att ingen skall fors6ka ge sken av
att vara en sponsor eller pa annat sétt knuten
till ett evenemang eller liknande utan att faktiskt
vara det. Ett stort problem &r att de som blir mest
lidande ér inte de konkurrerande féretagen utan
de galor som skall betalas genom sponsring
och event. Allt fler annonsérer drar 6ronen at sig
om de kédnner att de skall betala miljoner for ett
huvudsponsorskap som sedan kommer att utnyt-
tjas av andra, mindre nogréknade, foretag.

Peter von Heidenstam
ADVOKAT

: Heidenstam & Nicander

Affarsjuridik med férdjupad kompetens inom
konkurrensratt e skadestand och processer

Hans Nicander
ADVOKAT

HEIDENSTAM & NICANDER ADVOKATBYRA AB.
Strandvagen 7B, 114 56 Stockholm TEL (+46 8) 662 3500 FAX (+46 8) 662 3510
e-mail info@heidenstam.nicander.se hemsida www.heidenstam.nicander.se

immaterialratt ® marknadsratt ® namn- och bildratt e IT e media

Henrik Wistam

ADVOKAT
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Som kund till VeriSign tar du del av den dryga miljon dollar investerade i utvecklingen av styrsystem for féretags domannamn. Vara
avdelningar Managed Domain Name Services och Brand Monitoring Services har hjdlpt manga storre foretag att bygga doman-
namnsportfoljer och bevaka varuméarken pa Internet. For dig som vill arbeta systematiskt med domanregistrering och ser hantering
av varumadrken pa Internet som en affarskritisk angeldgenhet &r vi en anvandbar partner. VeriSign har verksamhet i Europa och USA
och ar marknadsledande pa tjanster for 6kad sakerhet pa Internet. Tusentals foretag kommunicerar varje dag med hjélp av VeriSign.
Nu erbjuder vi kompletta I6sningar fér hantering av hela portfoljer - dven med domannamn registrerade av andra leverantorer.

Vill du veta mer - ring 040-6919150, eller kontakta nagot av vara internationella kontor. Besok var webbplats pa http://wwwuerisign.se eller

skicka e-post, digitalbranding@verisign.se
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sid 10 befédstes genom en rad reklamkampanjer

i sdval tv som tidningar. Nir denna nya

position val fitt faste kunde Gevalia gora

reklamkampanjer i installationsformat

som fick mycket stor uppmirksamhet i

bland annat Stockholm och Géteborg.
Sponsrings- och eventgurun Uno Grén-

kvist konkretiserar i sin bok Sponsring ¢&

Eventmarketing frigan om vilka huvud-

frdgor man bor vilja fa svar pa efter en

genomford hindelse. Dessa ar:

Hur méanga var berérda av evenemanget, direkt

eller indirekt?

Hur upplevde de det?

Uppnaddes kvalitetsmalet?

Vad kostade det?

Var det vért pengarna?

Trots att ndgra av dessa fradgor ar ganska
”mjuka” dr de utmarkta att ha i bakhuvu-
det ndr man summerar en hiandelsemark-
nadsforingsinsats.

Varfor handelsemarknadsforing?

Skal till att anvénda sig av handelsemark-
nadsforing:

* identifiera sig med en specifik malgrupp,
marknad eller livsstil
* 6ka medvetenheten kring ett foretag eller
produkt
* skapa eller starka associationer hos kon-
sumenterna
* méala bilden av ett foretag som inte alltid
fokuserar pa forsaljning
*visa att man bryr sig om lokala och/eller glo-
bala fragor (galler framst social sponsring)
* starka banden till viktiga kunder och anstall-
da genom att lata dem ta del av handelsen
* knyta samman med andra marknadsakti-
viteter som tex. lotterier eller fordelaktiga
erbjudanden

(Kalla: Kevin Lane Keller

Ettvarningens ord pa viagen

Som ménga andra “nya” verktyg inom
marknadsforingen som snabbt seglar upp
som betydelsefulla, kan det vara latt for ett
foretag att alltfor lattvindigt ge sig in pa
omradet. Precis som redan nimnts ovan ir
det viktigt att halla en varningslampa tind
under hela hindelsemarknadsforingspro-
cessen for att vara siker pa att inte tappa
greppet om handelsen.

Skall man t ex genomfora ett eget event
eller g& samman flera stycken och gora
en stor? Aterigen handlar det om att nog-
grant avgora vilka foretag och produkter
som passar ihop, samt ifall det finns
ndgra egentliga fordelar med samgdende.
Eventuellt kan det vara dnnu svérare att
kvantifiera effekterna av en stor gemensam
hindelse efterit, bland annat beroende
pa att det kan vara svart att slippa ifran
sig siffror som till exempel omsittnings-
okningar eller minskningar.

Ett annat trick dr att ”lova mindre
dn vad ni kan halla”. Med detta menas
helt enkelt att man ger kunden en storre
upplevelse genom att ge mer 4n vad som
forvantades. Lt oss till exempel ndgot
forenklat sdga att man pa ett visst evene-
mang forvintade sig fi en pdse med en
tidning, en ballong och en knapp att fista
pa kavajslaget, men att man dven fick en
nyckelring. Effekten av detta dr att man
skulle glidja sig mer for den ovintade
nyckelringen dn for de 6vriga, forvintade,
sakerna tillsammans. I den redan positiva
miljon som en hindelse bor utgora far sma
overraskningar stor effekt.

En mycket viktig aspekt ar att hindelsen
upplevs som seriés av dem som upplever
den. Savil sponsring som hindelsemark-
nadsforing har tidigare haft ett visst rykte
som lite oserids, ndgot jippoartat som
egentligen inte leder ndgonstans. Detta

Fordelar och nackdelar med hdndelsemarknadsforing

FORDELAR

» effektivt verktyg for att skapa langsiktiga
relationer

* mdjliggér kommunikation for alla sinnen

* gar fram i mediebruset

* bra plattform for reklamkampanjer

* begrénsat i tid och rum och darmed mer han-
terbart

» deltagarna har sjalva valt att narvara

» kan motverka sasongsvariationer i efterfragan

NACKDELAR

» dalig rackvidd

» relativt litet antal individer som berdrs av akti-
viteterna

+ eftersom allt sker i "direktsandning” kravs
mycket planering

* svart att standardisera

* blandkompetens krévs for genomforandet
vilket manga foretag saknar

» risken att misslyckas ar stor, sarskilt for dem
som ar ovana

(Kalla: Uno Grénkvist,
Sponsring & Event Marketing)

behover dock inte vara fallet, och den
nuvarande utvecklingen tyder pa att all-
minhetens intryck av hindelsemarknads-
foring blir mer positivt.

Varumarkets roll

Vilka blir d& effekterna av en vil genom-
ford hiandelse? Det beror givetvis pa vad
det var man ville uppnd med handelsen.
Mojligheter finns dock att pa relativt litet
utrymme ompositionera eller stirka ett
varumirke genom hindelsemarknadsfo-
ring.

Gemensamt for sdvil hindelsemark-
nadsforing som sponsring och andra
narliggande discipliner ar att de i forsta
hand bygger varumirken. En av de mer
avancerade varianterna dr social spons-
ring, ett begrepp som syftar till att stirka
marknadens bild av hur foretagen uppfyl-
ler sitt samhillsansvar. Och dven om det
annu si lange inte har varit vanligt med
social hdndelsemarknadsforing, ar det
verkligen inget som séger att det inte skulle
fungera pa samma sitt (en intressant bok i
amnet dr Brand Spirit: How Cause Related
Marketing Builds Brands, recenserad i
BrandNews 03/00, se dven separat fakta-
ruta gillande Level Premium Martini).

Detta leder ocksa till att det ar viktigt att
se till hela den integrerade marknadsforing
for att forstd var hindelsemarknadsforing
passar in. Det dr svart att tanka sig ett fore-
tag som idag helt kan forlita sig pa endast
en del av marknadsmixen, och genom det
stirka sitt varumirke och o6ka forsilj-
ningen. Och dven om det skulle gd ar det
inte efterstrivansvirt, di det 4r med detta
som sd mycket annat, namligen att det ar
dumt att lagga alla d4gg i en korg.

Givetvis kravs det en nastan omanskligt
hog niva pa det dagliga arbetet med mark-
nadsforing for att lyckas med att linka
thop samtliga delar av marknadsmixen
pa ett balanserat och effektivt sitt. Dess-
utom finns det ménga andra sidor hos ett
foretags dagliga drift an marknadsavdel-
ningens (oavsett hur viktig den ir) och
ledningen maste stindigt vara pa topp vad
giller allokering av resurserna. Detta leder
oss tillbaka till en av de klassiska frigorna:
ndr skall man satsa pd vilken form av
marknadsforing? Siljfraimjande eller varu-
markesbyggande dtgirder i forsta hand?
Aggressiv eller defensiv strategi? Om de
ansvariga inom foretaget lyckas forstd
marknadsmixens magi och dessutom
lyckas vidarebefordra den till berorda par-
ter har man kommit en bra bit pd vigen.
Hindelsemarknadsforing ar i detta sam-
manhang en allt for viktig bestdndsdel for
att man skall vilja limna den utanfor. W
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Eventprofilen
Handelsernas mastare

etdr svart att skriva en artikel om event utan att
beréra Micael Bindefeld. F4 manniskor har med
sitt namn blivit s intimt férknippade med ndgot som
Bindefeld blivit med pr och hindelsemarknadsforing/
events. Detta har i sin tur bidragit till att namnet nu-
mer dr mer eller mindre synonymt med hogprofilerade
eventuppdrag.
Intressant dr ocksa att Micael Bindefeld i princip
skapade sin egen bransch. Efter sin flytt frdn Gote-
borg till Stockholm och det forsta evenemanget

1987 har varje steg av den sedermera spikraka
karridren omfattat allt fran festfixeri och biopre-
midrer till anordnande av de mest prestigefyllda av
handelser.

Genom samarbetet med Ola Johansson pa egna
byrdn Destrito skapar Micael Bindefeld aB dess-
utom branschens mest fantasieggande inbjudningar.
Detta samarbete som stracker sig 6ver 15 ar har gett
foretaget ett knivskarpt verktyg nir det giller att
attrahera gister till olika hindelser och evenemang.

Handelsemarknadsforing

Foto: Carlo Bosco

Tre inbjudningskort fran Micael Bindefeld AB: LG Electronics lansering av Flatron
plasmaskirm 2002, Stockholm Stad 750 ar, Sagan om Ringen 2001.

Social handelsemarknadsforing

Som ett exempel p& hur handelsemarknadsforing
ocksa tar plats inom social verksamhet kan nam-
nas hur The Absolut Company nyligen bjéd in till
en tillstallning dar kandisar agerade géstbarten-
drar och serverade drinkar baserade pa den nya
superpremiumvodkan LEVEL. Detta samarbete
med amerikanska Project AL.S. syftar till att samla
in pengar till forskning kring sjukdomen som nyss
fick stor uppmarksamheti Sverige da tv-reportern
Ulla-Carin Lindquist noga dokumenterade for-
loppet av sin sjukdom i bade text och bild.
Grundplaten motsvarande 100 000 dollar har
LEVEL (The Absolut Company) sjélva lagt. Den
totala summan kommer sedan att 6ka ganska
snabbt da en Platinum Level Martini kostar 50
dollar. D& far man den férvisso ocksa en Martini
bestaende av Level Vodka, Bianco Vermouth med
citronsmak, en skvatt japanskt atbart parldamm
och en citronskalsspiral serverad av skadespe-

lerskan Marisa Tomei eller nagon av de andra
inhyrda celebriteterna. Denna héndelse skall inga
i en serie som kommer att g& under namnet Cock-
tail for a Cause och som bland annat kommer att
dyka upp i Miami och Los Angeles.

Om ABSOLUT och LEVEL verkligen stéarks
som varumérken pa ett langsiktigt och trovardigt
satt genom att sélja lyxdrinkar till Gverpris, ligger
faltet oppet for allt fler insatser av det hér slaget.
Om konsumenterna &r mogna och beredda pa att
lita p& "big business” intentioner, dvs att de uppfat-
tar det som att det verkligen finns ett intresse att
aktivt satsa tid och pengar pa att stédja ett gott
syfte, 6ppnar sig en helt ny varld fér héndelse-
marknadsféringen. Man far verkligen hoppas att
sa ar fallet och att vi kan ga en ny tid till métes dar
de globala storféretagen tar allt storre ansvar for
vad de gor och pa vilket satt de gor det, &ven utan
juridiska restriktioner.

RS KARRER

SAGAN > Rine

Marisa Tomei blandar en Platinum
Level Martini i Cocktail for a Cause.




