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Sammanfattning

Idén till detta examensarbete foddes pa basis av min arbetspraktik utomlands. Jag
arbetade i Tyskland som beridare/hastskdtare kombinerat med marknadsféring av
dressyrhastar.

Examensarbetet omfattar teori om Event Marketing (marknadsféring via evenemang)
kombinerat med ridsport. For att gbéra sammankopplingen tydligare tar
examensarbetet upp ett praktiskt exempel i form av det tyska evenemanget Trakehner
Hengstmarkt, som innebar stambokféring av avelshingstar samt auktion av
sporthastar.

Eftersom Tyskland ar ett starkt féregangarland inom ridsporten, var jag intresserad av
att reda ut vad tyskarna gor for att lyckas sa bra som de goér, samt vad Finland
eventuellt kunde lara av Tyskland for att utveckla ridsporten i gynnsam riktning.
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mita Suomella olisi opittavaa Saksan kaytanndista.
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Summary

My bachelor “s thesis is a result of my time as a trainee in Germany. | was working as a
rider/groom in combination with marketing dressage horses.

While working with marketing of horses | had the opportunity to observe a lot of
different types of marketing. | found a high interest in Event Marketing or marketing
horses through events.

Because Germany is far more developed when it comes to Marketing competition
horses, and horse breeding are highly developed in Germany, | wanted to find out why
Germany always manages so well, and what could Finland learn to become more
successful when it comes to equestrian sports?

This thesis is based on theory about event marketing combined with observations
about the biggest yearly equestrian event in Germany, Trakehner Hengstmarkt.
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1 Inledning

Efter en arbetspraktik utomlands under en tidsperiod pa tre manader foddes min idé till
mitt examensarbete. Till min marknadsféringspraktik horde ett arbete som beridare och
hastskotare kombinerat med en diger portion marknadsforing och kundservice, vilket lett
till att mitt arbete i Finland fortsatt inom samma bransch. Branschen for hastavel och
marknadsforing av sporthastar ar flerfaldigt storre i Tyskland, dar jag fatt ta del av en
massa lardomar som gett mig nya aspekter pa den finlandska ridsportens framtidsutsikter.
Eftersom jag i mina studier riktat in mig pa marknadsféring har jag valt att observera och
presentera ett case som kan vara intressant for de yrkeshdgskolestuderande som studerar
marknadsforing och innehar ett intresse for ridsporten i Finland. I Tyskland kom jag i
kontakt med en hel del evenemang inom branschen och det snart femtio ar gamla konceptet
Trakehner Hengstmarkt vackte mitt storsta intresse. Eftersom det i Finland inte existerar ett
evenemang av denna storlek och art, har jag valt att koppla ihop fakta om evenemanget

med Event Marketing.

1.1 Syfte

Syftet med detta arbete &r att presentera marknadsféringsmetoden Event Marketing

kombinerat med ridsport.

1.2 Problemformulering

Evenemanget Trakehner Hengstmarkt existerar av en rad olika orsaker dver huvudtaget
inte i Finland. Darfor har jag for avsikt att beskriva evenemanget och forsoka askadliggora
huruvida det kunde vara mojligt att ordna ett evenemang av denna art pa finsk mark eller
inte. Utgangstanken ar att de redan existerande smaskaliga evenemang vi har i Finland
kraver sa pass mycket resurser att ett evenemang i storlek med caset inte vore majligt i
dagens lage. Min hypotes &r alltsa att ett evenemang i denna storlek inte ar majligt att

ordna i dagens Finland.



1.3 Avgransningar

Eftersom Event marketing ar ett mycket digert omrade inom marknadsforingen har jag som
malsattning att avgransa arbetet till teori om Event Marketing kombinerat med allméanna
fakta om evenemanget Trakehner Hengstmarkt. Materialet bestar av litteratur om
marknadsforing och Event Marketing, samt Trakehner Hengstmarkts hingstkatalog och

broschyr éver evenemanget ifraga.

1.4 Forskningsfragor

Ridsporten har redan utvecklats mot en ljusare riktning under de senaste decennierna, men
an har vi en hel del kvar att lara oss av de stOrre hastlanderna, i detta fall Tyskland som
ligger pa varldstoppen inom denna bransch. | samband med detta vill jag fa en noggrannare
klarhet i vad det ar tyskarna egentligen gor for att lyckas sa bra som de gor. Mina
forskningsfragor ar darfor hur Event marketing och evenemanget Trakehner Hengstmarkt
fungerar som marknadsforingsmetod. Dartill har jag for avsikt att reda ut huruvida Event
marketing vore passande i Finland och hur man Over lag kunde lyfta upp hela

marknadsforingen av avels- och sporthastar i Finland till en hogre niva.

1.5 Val av metod

Den empiriska delen till mitt examensarbete har jag valt att utféra med hjélp av att
kombinera teoretiska fakta med observationer kring evenemanget Trakehner Hengstmarkt.
Dartill har jag utfort en kvalitativ intervju om evenemanget. Observationer om Event
marketing i hastbranschen har jag gjort under bade arbets- och fritid under min
arbetspraktik pa Dressurstall Stegars, samt hemma i Finland genom att noggrant ga igenom
teori om Event marketing och observera huruvida evenemanget i praktiken uppfyller det
som teorin séger. Dértill har jag gjort observationer om Trakehner Hengstmarkt som Event
marketing-metod genom att noggrant ga igenom evenemangskatalogen for Hengstmarkt,
samt observera hur mycket material, fakta och feedback det finns pa Internet om

evenemanget.



2 Event marketing

De teoretiska utgangspunkterna omfattar huvudsakligen information om Event Marketing
(marknadsforing via evenemang), grundat pa fakta om marknadsforing, kombinerat med

katalog- och broschyrinformation betraffande Trakehner Hengstmarkt som evenemang.

2.1 Definition av begreppet

Event marketing definieras som arrangerandet av ett evenemang dar man marknadsfor en
produkt, ett syfte, en tjanst eller en organisation. Exempelvis méssor, sportevenemang,
festivaler och konserter kan klassificeras som en form av event marketing. (Business
Dictionary 2011).

Event marketing eller marknadsforing genom evenemang betraktas d&ven som en del av
Kotlers marknadsféringsmix. Event marketing baserar sig framst pa “public relations”,
promotion och i viss man aven direktmarknadsforing. | och med att
marknadsforingsomgivningen standigt utvecklas och fordndras for en hel del foretag har
man konstaterat att det bor tas till Ovriga atgarder da den klassiska
marknadsforingsstrategin inte langre racker till. Det ar alltsa véasentligt att genom nya ideér
vinna kundernas fortroende. Inget fungerar mer 6vertygande &n erfarenheter av en produkt
eller tjanst. Darfor kan event marketing ses som en ypperlig marknadsféringsform i och
med att man pa sa satt kommer i kontakt med potentiella kunder 6ga mot 6ga. Detta kan i
bésta fall &ven resultera i att konsumenten knyter en emotionell forbindelse till foretaget
eller brandet ifraga. Ett konkret exempel pa ett land som varit foregangare inom event
marketing &r Tyskland, som med sina marknadsforingsproffs och akademiker inte till en
borjan lyckats Overtala 6vriga lander om vikten och nyttorna av event marketing. Under
senare ar har dock det 6vriga Europa lyckats aktivera sig genom att lansera sina forsta
event marketing-kampanjer med stor succé, pa bland annat Irland och i Storbritannien.
Aven USA har nu hakat pd trenden och marknadsféringsgurun pa hela kontinenten har
konstaterat att det kan foéra med sig betydligt mer nytta & man i begynnelseskedet kunnat

rdkna med. (Ingentaconnect 2011).



2.2 Event Marketing internationellt sett

Konceptet for event marketing har daven lyckats etablera sig i Indien, dar konsumenterna
utvecklar sina kopvanor hela tiden. Aven har har marknadsféring genom evenemang visat
sig vara lyckat, och man har kunnat utveckla vissa metoder och taktiska drag for
evenemang som arrangerats enligt konceptet event marketing. Pa detta satt kan man

forsakra sig om en kostnadseffektiv implementering av evenemangsmarknadsforing.

Ifall evenemangets huvudsakliga syfte &r att marknadsfora en specifik produkt &r det nast
intill nodvéandigt att den person som beslutat om lanseringen av produkten ifraga, ar pa
plats personligen sa att de potentiella kunderna kan komma i kontakt med denne ansikte
mot ansikte. Marknadsforingen av detta ar av ytterst stor betydelse eftersom man bor strdva
efter att 50-60% av besokarna vid ett evenemang som detta tillhér den malgrupp som den

produkt som lanseras riktar sig till.

Det ar aven av stor betydelse att man utvarderar vilka majligheter och férmaner som
organisatoren eller evenemangsarrangdren kan erbjuda for att marknadsfora produkten.
Forberedelser fore evenemanget ar till stor fordel. Ifall man t.ex. kan nd kommande
besokare med information om att man kommer att ndrvara vid evenemanget kan detta
locka annu fler besckare an man annars kunde fa. Kommunikationen och
forhandsmarknadsforingen ar i detta sammanhang mycket viktig. For att uppna ett sa
optimalt kundvarde som bara mojligt &r det viktigt att kunna nd en storre del av
malgrupperna saval fore som efter evenemanget. Ovriga faktorer som kan framja succén
vid ett evenemang redan pa forhand kan vara att fa sitt foretag och sin produktlansering
inkluderad pa exempelvis e-postlistor till arrangorer och foretagskunder, samt alternativt

att annonsera i evenemangets showguide.

Innan evenemanget gar av stapeln I6nar det sig att oOvervaga pa vilket satt
kostnadseffektiviteten kan dka genom att utféra produktlanseringen genom ett evenemang.
Detta gbrs pa bdsta sitt genom att ldgga upp kvalitativa fragestillningar kring ”vem”

istdllet for hur manga” kunder man har for avsikt att vérva.

Innan man borjar producera marknadsforingsmaterial att dela ut vid evenemang bér man
noggrant planera det. Marknadsforingsartiklarna bor vara relevanta for den produkt man
star for. Dessutom ar det skal att 6vervaga om huruvida man ska skanka material gratis, da
det ar viktigt att halla sig till det relevanta och inte skanka marknadsforingsprylar bara for

skankandets skull. Med andra ord krdvs en omsorgsfull planering.
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En av de allra viktigaste aspekterna &r dock den plats man valjer att arrangera evenemanget
pa. Det &r viktigt att man minns att det inte bringar nagon storre nytta att fa ett litet stand
inne i ett hdrn nagonstans i en stor masshall, utan man bor forsoka fa bra placering. Idealet
vore att man kunde ha sitt bas i narheten av en ingang till en evenemangshall eller i den
absoluta nérheten av sociala utrymmen, restauranger etc. Detta frdmjar maérkbart
synbarheten och lockar i bésta fall till sig det optimala antalet nya intressenter. (Indianchild
2011).

Event marketing behover heller inte nodvandigtvis varje gang grunda sig pa att man
lanserar en produkt i egenskap av utstallare vid ett evenemang. Begreppet event marketing
ar bredare an sa. Det innebar att det dven kan tillimpas pa andra sétt. Ett effektivt satt att
anvanda sig av inom omradet event marketing ar bland annat att fungera som sponsor vid
ett evenemang. Ifall det ordnas ett stort evenemang riktat till den malgrupp man ar
intresserad av att na med sitt brand, kan det vara till stor fordel att sponsorera evenemanget
och saledes fa sin reklam synlig for alla som medverkar. Tack vare att event marketing ar
ett mycket overgripande omrade, ar dven majligheterna att cka pa synbarheten manga.
Kotler hdvdar till och med att event marketing &r ett av de mest véxande satten av
promotion i dagens lage. De flesta multinationella foretag agnar sig at att sponsorera
enskilda “brand-events” dir man vet att produktens/tjansternas bestimda malgrupp

kommer att infinna sig. (Kotler & Armstrong, 2010).

Aven om det &r viktigt att inte ignorera kulturella och ekonomiska faktorer, kan trenderna
inom evenemangsmarknadsforingen askadliggoras sa enkelt som genom olikheter i olika
sammanhang eller avvikande beteendeformer. De stundande trenderna inom business
inkluderar givetvis globalisering och press pa kostnader, vilket dven paverkar den egna
industrin samt Kklienternas industrier runt hela vérlden. Dessa trender mer eller mindre
tvingar varje enskilt foretag att fornya sin verksamhet sa till vida att de koncentrerar sig pa
sina karnmarknader samtidigt som de haller sig i taten i forhallande till konkurrenterna.

Har ar det viktigt att man klarar av att astadkomma nya nischer och en hallbar image.

Dagens hogteknologi har resulterat i att den globala kommunikationen &r enklare att
forverkliga, samtidigt som den &r billigare &n for bara ett decennium sedan. Trots detta kan
kommunikationen brista da man ska forsoka framhava unika detaljer med verksamheten
som kanske i Ovriga fall kunde ha skapat ett betydligt hdgre kundvérde. Eftersom event
marketing kan resultera i att man hojer den fysiska siffran intressenter och potentiella

kunder genom att direkt aktivera dem pa stallet, ar begreppet en allt vanligare metod for att
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skapa hallbara kundrelationer. | Europa hittar man i dagens lage tva sorters event-
marketing-foretag, ndmligen de som &r en del av ett globalt natverk med dotterbolag
och/eller samarbetspartner i en rad olika lander, samt de foretag vilka fortsattningsvis
arbetar sjalvstandigt genom att bygga upp ett lokalt natverk av samarbetspartners, beroende

pa de evenemangsuppdrag man blir tilldelad.

Introduktionen av euro som valuta har i sin tur expanderat denna utveckling ytterligare.
Bytet av valutan i sa gott som hela Europa har mojliggjort ett snabbare och lattare
forverkligande av bland annat forhandlingar angaende marknadsféring och reklam,
administration och framforallt logistik. Utover att byrakratin i manga avseenden har
minskat, samtidigt som det ar lattare att fa bade pengar och arbetskraft i omlopp, har detta
aven konstaterats bli billigare. Den sakallade “Euro-zonen” ledde till en bestamd, mera
homogen prissattning. Nu har man mojligheter att valja och vraka bland tjanster runt om i
Europa, och som ett resultat av detta bor givetvis event-marketingforetag aktivera sig aven
utomlands for att bredda pa kundkretsen. Till foljd av detta har dven det multinationella
samarbetet Okat drastiskt. Redan val etablerade foretag traffas kontinuerligt vid olika
evenemang for att vaxla idéer och vidareutveckla verksamheten. Det existerar dock annu
marknader som inte &nnu dr integrerade i verksamheten, och dessa boér man ndrma sig

individuellt.

Evenemang som ordnas for en speciell malgrupp inom en viss industri eller marknad med
dess jargong och businesskultur, kan behandlas lika, oavsett varifran besokarna kommer.
Att fysiskt organisera ett evenemang ar dock annu relativt kulturspecifikt. | vissa lander har
det redan i aratal ordnats stora dramatiska gala-evenemang, da det i andra lander véckt
storre uppskattning ifall man koncentrerat sig pa ett lite mindre koncept, dar karnvardet &r
det viktigaste. Det héar gor att barridrerna i vissa fall kan vara hogre for event-
marketingforetagen. Man bor vara medveten om var gransen gar vid varje enskilt

evenemang for sig.

| vissa sammanhang har experter h&vdat att standardiseringen av planeringsprocessen har
gatt for langt, till och med sa langt att det aventyrar Kreativiteten och den unika prageln.
Men aven i detta avseende bor man halla sig objektiv. | Tyskland talar man om att soka
pragmatisk kreativitet medan man i Frankrike mer betonar vikten av att vaga ta fler

kreativa risker.
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Relationerna mellan agent och klient &r dven viktigt. Exempelvis i Tyskland uppskattar
klienterna langtidsprocesser i och med att de allt oftare vill att deras agenter star for vart

och ett projekt for sig. (Specialevents, 2011).

2.3 EM ingen innovation

Forenklat uttryckt ar Event marketing (EM) alltsa ett samlingsnamn for marknadsforing
via evenemang. Man avser det faktum att event marketing &r en ansats for att samordna
kommunikation kring ett evenemang som samlar en specifik malgrupp i tid och rum, det

vill sdga att skapa en upplevelse och ett kommunicerande budskap.

Det existerar dven vagare definitioner pa EM, namligen formuleringar som handlar om att
sammankoppla manniskor for moéte i en aktiv och kreativ atmosfar. Badgge synsétten tar sig

dock uttryck i samma kortfattade begrepp, namligen marknadsforing via evenemang.

Sjalva fenomenet Event marketing ar dock inte nagon ny uppfinning, da det i praktiken
tillampats runt om i vérlden redan i manga ar, dock under en mer ansprakslos definition,
namligen jippon. Till dessa har man kategoriserat allt fran sammantraden sa som massor,
introduktion av nya bilmodeller, provkdrningar for journalister o.s.v. A och o for att
evenemanget ska fungera successivt ar givetvis en god kommunikation bade fére, under
och efter evenemanget ifrdga. Det moderna begreppet for dessa tillstallningar ar alltsa nu
Event marketing, vilket syftar pad aktiviteten som helhet. Metoden har genom aren
systematiskt utvecklats och forfinats till att bli det som begreppet innebér idag.
Grundldggande ar givetvis att som foretagare besluta sig for om ifall man foredrar att
genomfora EM fran a till 6 pa egen hand, eller om man vill samarbeta med externa
intressenter av nagot slag. Vid sjalvstandigt forfarande har foretaget full koll pa hela
processen dnda fran baorjan till slut, vilket i manga sammanhang kan bidra till ett positivt
resultat i synnerhet ifall det ar fragan om ett stort och ekonomiskt starkt foretag. For att pa
egen hand successivt dgna sig at EM &r det dock stora insatser som kravs, bade av
personalen och det finansiella omradet. Aven smaskalig EM kréaver professionell hantering
betraffande bade den kreativa utvecklings- och forverkligandeprocessen samt logistiken.
(Gronkvist, 2000 )
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Ifall ett foretag véaljer att samarbeta med externa intressenter forknippas detta i de flesta
sammanhang med evenemang inom kulturen och idrotten. Da det sker, tar sig begreppet
EM en nagot avvikande aspekt, eftersom foretaget da automatiskt byter roll fran
huvudarrangor till att bli sponsor for evenemanget. Vid bagge tillvigagangssatten finns
naturligtvis bade for- och nackdelar. Om man som foretag sponsrar ett valetablerat
evenemang ar image och prestige starka fordelar, da dessa kan uppnas pa ett mindre
arbetsamt sitt &n vad det skulle vara att arrangera ett helt evenemang pé& egen hand. A
andra sidan ar nackdelen vid sponsring den, att evenemanget ju dgs av huvudarrangdren
vilket i sin tur innebar att det sponsrande foretaget inte har lika stor asiktsfrihet och
beslutsratt. Saledes ar foretagets framtradande roll inte lika dvergripande som da man sjélv
star som huvudarrangor for ett evenemang. Sponsring och EM kan alltsa ses som mycket
starkt sammankopplade till varandra, men granserna ar diffusa. | samband med EM och
sponsring talar man i de flesta fall om en viss begreppsforvirring, dd man havdar att EM i
likhet med sponsring ar en metod inom marknadsforingen, dock inte ett medium. | likhet

med sponsringen ar EM dven mycket konjunkturkansligt.

Eftersom dagens konsumtionssamhélle praglas av allt stérre konkurrens foretag emellan,
kan event marketing ses som en mycket vasentlig del betraffande férmedlingen av
upplevelser. Det ar alltsd skél att kunna fanga medarbetares samt presumtiva kunders
uppmarksamhet for att halla sig kvar pa marknaden. Ett lyckat evenemang beskrivs ocksa

pa sa satt att det kan erbjuda basta maéjliga stimulans for alla sinnen.

Evenemanget som sadant karaktariseras aven utgaende fran tre begrepp, namligen matet,
budskapet samt upplevelsen. Av dessa begrepp ar upplevelsen den mest véasentliga, trots att
de alla &r av stor betydelse for en hallbar utveckling. Ifall upplevelsen inte infinner sig har
sjalva matet inte varit till nagon storre nytta da sjalva budskapet gatt forlorat. Viktiga
begrepp i sammanhanget ar dialog och prestige, vilka givetvis aterspeglar det faktum att
det foretag som sponsrar ett evenemang eller rentav genomfor ett pa eget bevag, uppnar en
viss status. Dialogen fods daremot naturligt, da det givetvis uppstar kommunikation av

olika slag da manniskor kommer i kontakt med varandra.

(Gronkvist, 2000 )



2.4 Segmentering av malgrupper relevant

Event marketing riktar sig traditionellt framst till kundgrupper, bade redan befintliga och
framtida sddana, men man borjar allt mer papeka hur viktigt det ar att personalen
uppmarksammas aven i detta sammanhang. Personalen &r av minst lika stor betydelse som
kunderna, eftersom det ju dr personalen som bidrar med sin insats for att astadkomma en sa
positiv slutprodukt som mojligt. Man borjar i allt fler sammanhang kategorisera
arbetskraften som en intellektuell investering, utan vilka projekt knappast kan genomforas.
Personalmarknaden kan i dagens lage ses som mycket rorlig och kannetecknas av att
arbetstagarna narmast kan ses som frivilliga, som stéller upp med sin insats sa lange de ar

motiverade till detta. Arbetsmotivationen &r alltsa i detta avseende mycket viktig.

Bade Event marketing och sponsring kan rikta sig till sma, valsegmenterade malgrupper,
lika val som det gar att na en storre och bredare publik. Vilket alternativ som forverkligas
beror givetvis pa foretagets syfte med sitt pr-evenemang, samtidigt som resurserna alltid
paverkar det hela. Event marketing kan vara effektivt speciellt da man vill forsoka na en
viss malgrupp ur ett specifikt segment, exempelvis pensionarer som en aldersgrupp eller
olika minoriteter fran ett specifikt omrade (t.ex. finlandssvenskar i Utsjoki). Pa detta satt &r
det enkelt att som arrangér kunna skraddarsy ett program som med sé&kerhet passar

respektive kategori av malgrupper.

En av de klart hogst uppskattade fordelarna med Event marketing ar att Event marketing ar
ett effektivt verktyg i anknytning till skapandet av langsiktiga B2C (business to customer)

eller B2B-relationer (business to business).

En annan stor fordel &r att kommunikationen kan ske med hjalp av alla manniskans sinnen.
Vid ett evenemang alltid gar det att upptacka nagot oberoende av om man rakar ha nagot

funktionshinder, det gar alltid att fa ut nagonting av ett evenemang.

Event marketing har aven en sa pass hog slagkraft att det latt tar sig igenom allt mediebrus.
Det utgor en ypperlig plattform for reklamkampanijer av olika slag, bade fére, under och
efter ett evenemang. Event marketing ar begransat sa till vida att evenemanget gar av
stapeln pa ett visst stalle vid en viss tid, vilket gor det mer latthanterligt. Deltagarnas
frivilliga deltagande bor heller inte glémmas bort fran listan dver fordelarna med Event
marketing. Ett frivilligt deltagande innebér ofta en hégre motivationsfaktor och darmed
aven battre resultat. Dessutom kan Event marketing ocksa motverka de sasongsvariationer

som ibland kan forekomma i efterfragan.
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Trots den digra listan pa fordelar finns det dven punkter som bor behandlas noggrant, man
véljer att inte kalla dem for nackdelar utan snarare begransningar. Till begrdnsningarna
kategoriseras bland annat det faktum att rackvidden for Event marketing ofta inte &r sa
optimal, eftersom antalet individer som berdrs av evenemanget i de flesta fall ar relativt
litet. Dartill kravs mycket noggrann planering, eftersom Event marketing sker hér och nu”
som en direktsandning. Da finns det inte rad till allt for manga brister i PR och kundservice

eftersom marknadsforingen sker pa plats 6ga mot 6ga med den potentielle kunden.

Event marketing &r dessutom aningen svar att standardisera. Vart och ett foretag maste
klara av att bygga upp sin egen strategi for evenemanget pa basis av mission, vision och
egen kreativitet. D& det inte existerar ndgon konkret guide for hur ett evenemang ska
ordnas fran inledningsskede till avslutning ar det inte sa enkelt att astadkomma ett lyckat
evenemang pa eget bevag, med andra ord innebar det alltid vissa risker. Eftersom det i
manga fall av EM kravs mycket blandkompetens ar det alltid riskabelt att forsoka skota
alltihop pa egen hand. Det rekommenderas att man anlitar experter till att utféra de
uppgifter man sjalv ar osaker pa. Risken att misslyckas ar desto storre dd man saknar

erfarenhet och rutin, men med rétta metoder &r sannolikheten for att lyckas desto storre.

Beroende pa omstandigheterna finns det manga olika metoder for att planera och
genomfora EM. | stort sett dr det dock ganska likadant som vid marknadsforing i
allménhet. En av de mest vasentliga punkterna redan i inledningsskedet &r att analysera
situationen och besluta om huruvida man ska eller inte ska besluta sig for event marketing.
Man bor dvervaga olika alternativ och noggrant analysera vad man vill uppna, vilka afférs-
och kommunikationsmal man har och vilka malgrupper ur marknadssegmenten man vill
na. Ifall denna analys resulterar i att man fortfarande intresserar sig for EM &r det skal att
se Over det ekonomiska laget och se om de ekonomiska resurserna tillater att man

arrangerar ett evenemang.

Dérefter bor kompetensfaktorerna analyseras, d.v.s. hur mycket kunskap har man inom
olika omraden for att kunna arrangera det mesta sjdlv, eller behéver man extern
forstarkning? Ifall det finns behov att kopa tjanster utifran bér man dven dvervaga om man

har rad med detta.

Ifall resultatet av analysen ar att event marketing fortfarande verkar vara ett attraktivt
alternativ for foretaget och ar realistiskt mojligt att utfora, foljer en process kannetecknad

av kreativitet. Den kreativa planeringsprocessen inkluderar dven en fas da det ar lage att
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fundera pa hur de satsade pengarna ska ge en maximal utvaxling. For att detta ska vara
mojligt bor man ha ett mycket val uttankt koncept och en exceptionell idé som ingen annan
forverkligat tidigare. Efter kreativiteten foljer en fas dar hantverket ska skapas, d.v.s. det
konkreta material som behdvs for evenemanget. Inte heller pa denna punkt far planeringen

i ndgot som helst sammanhang forsummas.

Darefter foljer den extremt relevanta genomférandefasen, som i enlighet med sponsring ter
sig som en intressant och stimulerande bit av planeringen. En lyckad genomférandefas
forutsatter givetvis att planeringen varit tillfredsstallande och att det forekommit sa fa

obehagliga 6verraskningar som mojligt.

Efter genomforandefasen féljer uppfoljningsfasen. Da ar det viktigt att utvardera utifran
sina egna erfarenheter och fa feedback av de inbjudna géasterna. Héar kan nyttan av
investeringen askadliggoras lattare. | detta skede galler det att forsoka na optimal nytta

med investeringen.

Ifall man besluter sig for att ro i land ett event marketing-projekt finns det goda
forutsattningar att klara av detta i egen regi, da alla fordelar med att halla i tradarna sjalv ar
helt uppenbara. Dock kan associationsmgjligheten antingen forsvinna totalt eller komma i
klam, vilket kan medféra att trovardigheten sjunker och den starka kopplingen till den
egentliga malgruppen blir obefintlig. Det kravs i de flesta fall att man har en status som ett
resursstarkt foretag for att successivt kunna genomfdra egen event marketing med lyckat
resultat. (Gronkvist, 2000).

2.5 Co-branding

Evenemang kan aven forverkligas effektivt med hjalp av sa kallad Co-branding, som gar ut
pa att ett evenemang ordnas tillsammans med nagon samarbetspartner. Som ett praktiskt
exempel kan vi forestélla oss tva foretag inom samma bransch som ordnar ett gemensamt
evenemang i ett gemensamt utrymme vid samma tidpunkt. Det kan givetvis vara fler
samarbetspartners inblandade, men i idealfallet kan vi tanka oss tva foretag vilka delar pa
kostnaderna sa att det blir halften och hélften for vardera parten att st for. Ifall
kostnaderna for arrangerandet av evenemanget redan kan halveras, for att inte tala om de
fall dar de blir &nnu mindre, kan foretaget givetvis ha stor nytta av partnerskapet. Man bor
dock minnas att ju fler parter som &r inblandade, desto mindre blir kostnaderna men man

far samtidigt mindre mojligheter att paverka besluten over helheten. Ifall foretagen ar
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endast tva, ar tumregeln den att bagge foretagen har lika stora utgifter, sa gott som lika
stora fordelar beroende pa vilken succé evenemanget ifraga ar, men framfor allt har bagge
parter lika stor beslutsratt da det kommer till frdgor om arrangemang och Gvriga

paverkande faktorer.

Idealet vore alltsa att bagge foretagen satsar lika mycket pa att anordna ett evenemang av
denna art och att bagge foretagen far lika mycket ut av detta. Saledes kan de tva foretagen
aven lyckas med att starka varandras brand med tanke pa att de stoder varandra under hela
processen. | Finland ar co-branding ett inte lika bekant fenomen som t.ex. i USA, dér man
redan lange foljt detta koncept inom en rad olika branscher. Aven i Finland vore det att
rekommendera att fa evenemang av detta slag att bli vanligare. Konceptet ar till fordel
aven for den enskilda besokaren i och med att han/hon kan sla tva flugor i en small,
bekanta sig med utbudet inom bagge foretagen och saledes dven spara dyrbar tid, vilket
ofta dven innebdr att man sparar ekonomiska resurser. FOr det mesta innebar co-branding
aven ett digrare utbud for besokaren, samtidigt som det blir ett mycket mer mangsidigt
evenemang. P4 detta satt kan dven antalet besckare cka med en rétt stor procent i och med
att vissa besokare eventuellt intresserar sig enbart for det ena foretaget, men far mojlighet
att lara kdnna och bekanta sig med det andra arrangerande foretaget som en extra bonus.
Man kan alltsd astadkomma en win-win-situation. Alla de parter som anses lampliga att
vara med och arrangera evenemanget innebar alltsa rikedom betraffande utbud och stimuli

for besokaren, vilket i sin tur ger tillvéxt at det natverk som vaxer kring arrangemanget.

Det gar att fa samarbetspartners pa en hel rad olika nivaer. Ett satt som varit vanligt bland
annat i borjan pa 1990-talet var det sakallade evenemangstorget, dit man kunde bjuda in en
rad olika foretag och samfélligheter for att presentera samtliga produkter och tjanster.
Denna metod har specifikt tillimpats inom branschen for datateknologi, da de olika
foretagen inom branschen gemensamt arrangerade evenemang dér de tillsammans med
forman och Ovriga aterforsaljare gemensamt presenterade sina produkter och tjanster for
slutkonsumenten. Detta var en mycket praktisk handlingsmetod bade for arrangér och
besokare, da teknologins utveckling standigt forde med sig nya datorer och battre

prestanda.

Ett annat forfarandesatt har varit att tillsammans med ett eller tva Gvriga foretag inom
branschen ordna ett sakallat expertevenemang. | detta fall kan det vara fraga om t.ex. ett
foretag som marknadsfor tjanster och tillsammans med en teknologipartner séljer [6sningar

for slutkonsumenten. Pa detta satt har bagge arrangorerna ett gemensamt mal, namligen att



13

oka pa forsdljningen av sina produkter och/eller tjanster. Inom organisationsvarlden
arrangeras evenemang flitigare och i manga fall dven béattre an inom foretagsvarlden. Detta
kan eventuellt ha att gora med det faktum att organisationer och féreningsverksamhet ofta
kraver en noggrannare planering av den finansiella biten, vilken inte i alla fall ar lika viktig
att ta i beaktande inom foretagsvérlden. De evenemang som ordnats av organisationer och
som har lyckats fa till sig en massiv grupp kunder i Finland &r bland annat de

vélgdrenhetskonserter som ordnats av Sydanliitto och Allergi- och astmaférbundet.

Arrangorerna av evenemang kunde aven minska pa utgifterna genom andra metoder. Detta
kunde ske bland annat genom att t.ex. tva eller flera organisationer anvande sig av samma
kulisser, dekorationer etc. Pa detta satt skulle man kunna minska pa de utgifter som uppstar
vid planerings- och byggnadsskedena, samtidigt som marknadsféringsmaterialet inte skulle
bli anvant enbart en gang. Utnyttjandet av ett evenemang lyckas aven ofta pa det sattet att
man delar upp evenemanget pa tva dagar, ena dagen for besckare och samarbetspartners
och foljande dag for den egna personalstyrkan. Detta tankesédtt kunde eventuellt 6ppna
6gonen for dem som sysslar med att arrangera marknadsforing via evenemang, eftersom ar

ett synnerligen kostnadseffektivt sétt. (Vallo & Hayrinen, 2008)

2.6 Evenemangets egen marknadsforing

| vissa fall kan dven evenemangets egen marknadsforing vara andamalsenlig. Ifall det &r
fragan om ett evenemang som ar dppet for alla, eller ett evenemang dar deltagaravgifter
debiteras, ar det pa sin plats att fundera 6ver en marknadsforingsplan. Forenklat sett
innebdr en marknadsforingsplan bland annat foljande delmoment: intern marknadsféring,
pressmeddelanden, marknadsféring via media samt direktmarknadsféring. | den interna
marknadsforingen integreras inre marknadsforing bland personalstyrkan  och
organisationens inre i dess helhet. Information riktat till pressen baserar sig pa bland annat
pressmeddelanden och presskonferenser, dar man informerar om evenemanget ifraga utat.
Marknadsforingen via medierna sker pa olika satt, alternativt tv, radio, tidningar och
Internet, beroende pa i hur stor skala man vill na sina malgrupper. Direktmarknadsféringen
sker, som namnet sager, mer direkt, i de flesta fall genom att posta reklamblad eller

broschyrer direkt hem till den valda malgruppen.

Marknadsforingsplanens praktiska val beror helt och hallet pd malgruppen och de
malsattningar man har for evenemanget ifraga. Ifall det ar fraga om att ordna t.ex. en gratis

konsert riktad till ungdomar, kan radio och Internet fungera som goda
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marknadsforingskanaler. Man kan vid behov &ven bygga upp en egen Internetsida for
evenemanget ifrdga for att kunna precisera marknadsféringen och evenemanget i sig
ytterligare. Ifall det daremot ar fraga om ett skatteseminarium riktat till ekonomichefer, kan
det vara lénsammare att marknadsfora evenemanget via dagstidningar och i till branschen
horande tidskrifter. Aven en reklam eller liknande annons i en facktidskrift for malgruppen
ifraga, eller direktmarknadsforing genom ett reklambrev postat till alla som hor till en

fackorganisation for branschen ifraga kan vara ett utomordentligt satt att marknadsfora.

Pressen gar att narma sig antingen genom att anordna en presskonferens innan sjélva
evenemanget ager rum, eller genom att skicka in en skriftlig pressrelease dar man meddelar
att man kommer att anordna ett evenemang. Det mest gynnsamma for arrangorerna av
evenemanget ar dock att pressens representanter sjalva narvarar vid evenemanget ifraga
och saledes samlar pa sig erfarenheter och upplevelser. Pa detta satt ar det betydligt lattare
att fa en god bild av evenemanget i pressen, rentav mycket mer sannolikt &n med enbart ett
pressmeddelande. Ifall man verkligen vill uppna optimal nytta med evenemanget ar det
Ionsamt att bygga upp ett specifikt informationssystem och en informationsplan for
evenemanget ifrdga. Man kunde t.ex. informera om en internationell konferens pa foljande
satt: Tre manader innan sjélva evenemanget ager rum skriver man den forsta pressreleasen
dar det framgar att planeringen av ett evenemang av denna art dr pa gang. En manad fore
evenemanget ordnas en presskonferens dar evenemanget presenteras noggrannare. Under
samma vecka som evenemanget ska dga rum kan man sedan goéra ytterligare en
pressrelease, medan man under tiden da evenemanget ager rum koncentrerar sig pa de allra
intressantaste intervjuerna samt ytterligare en pressrelease i evenemangets utrymmen.
(Vallo & Hayrinen, 2008)

2.7 Malgrupper

Vid marknadsforing via evenemang &r det av storsta vikt att man noggrant faststaller sina
malgrupper. Som malgrupp kan man definiera exempelvis en stor publik, en begréansad

mangd inbjudna géster eller en 6ppen méngd inbjudna géster.

Exempelvis en rockkonsert ar ur arrangdrens synvinkel ett evenemang riktat till en stor
publik, som man saljer biljetter till. A andra sidan kan evenemanget marknadsforas &ven
genom att utnyttja event marketing inom organisationer. Ifall organisationen ser de fordelar

evenemanget kan ha for den egna organisationens malgruppskluster kan man enkelt
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investera i en mangd biljetter till konserten ifraga, varefter biljetterna kan spridas bland den

egna malmedvetet bestamda gruppen inbjudna gaster.

Foretag har ofta for vana att kopa biljetter till stora konserter eller idrottsevenemang i sa
stora mangder att en tillrdcklig mangd biljetter till den 6vriga kretsen inte kan séljas.
Resultatet har ofta varit negativ feedback. De evenemang som klassats som slutsalda har i
praktiken haft en hel del tomma platser i och med att foretagsbiljetterna kanske inte
utnyttjats till fullo. Man bor kanna till malgruppens sammansattning tillrackligt bra for att
kunna genomfora ett evenemang av ratt storlek och med ratt utseende och image. Man bor
noggrant Overvdga om evenemanget ifraga ar riktat till exempelvis aldre, medelalders
damer, pigga tonaringar eller gentleman i kostym. Vanligtvis tilltalas var och en av de ovan
namnda malgrupperna av ratt sa olikartade evenemang. Vasentligt ar dock att minnas det
faktum att oberoende av vem evenemanget ar riktat till, sa bor det arrangeras omsorgsfullt
och malmedvetet. For att astadkomma ett lyckat evenemang ar det skal att tanka innovativt
sa att man mojligtvis kan erbjuda program med det dar lilla extra som inte konkurrenten
annu kommit pa. Trots att amnesomradet for evenemanget kan vara seridst, kan man gott

och val pigga upp med en aning humoristiska inslag.

For att enkelt kunna forverkliga ett lyckat evenemang ska alltsa malgrupperna tas
ordentligt i beaktande. | detta sammanhang &r det mycket viktigt att man noggrant
kartlagger de olika malgrupperna for att kunna gora marknadsforingsplanen med dess
faser. Som malgrupper kan tankas, forutom foretagets nuvarande och potentiella kunder,
aven personal, dgare, samarbetspartners, sammankopplade grupper samt representanter
fran pressen. Dartill ar det I6nsamt att ta i beaktande bland annat mer personliga faktorer
med fokus pa den enskilda gasten. Nyckelfragorna ar bland annat huruvida det ar fragan
om man, kvinnor, aldre eller yngre, som lever singel- eller familjeliv. Dartill bor man ta i
beaktande om det ar fraga om absolutister eller manniskor som tycker om att avnjuta ett
glas vin eller en 6l da och da, samt om det ar fraga om en kulinarist som gillar att njuta av
god mat. Ovriga personlighetsfaktorer som bor tas i beaktande vid kategorisering av
malgrupper &r bland annat om besokaren &r sportig av sig eller mer av en idrottsaskadare,
om personen ifraga ar bosatt pa landet eller i stan, samt om personen ifraga hellre ror sig

ensam eller med avec.
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En god evenemangsarrangor har alltsa formagan att séatta sig in i besokarens situation och
analysera laget utifran detta. Ifall man sjélv ar intresserad av nagot specifikt delomrade bor
man noggrant évervaga huruvida malgruppen delar de intressen man sjélv har. Det & med
andra ord synnerligen viktigt att minnas att man ju inte ordnar ett evenemang for eget bruk,
snarare bor man koncentrera sig pa malgruppens framsta intressen. Det &r alltsa relevant att
analysera malgruppen mycket noggrant och utga ifran att det som ar lampligt for en, inte
nodvandigtvis passar for alla. Malgruppen inklusive dess storlek reglerar i allmanhet redan

till stor del hurudant evenemang man kommer att arrangera. (Vallo & Hayrinen, 2008)

2.8 Deltagarprocenten och no-show

En erfaren evenemangsarrangor kan for det mesta avgora det sannolika deltagarantalet
redan pa forhand. Men ibland &r det inte mojligt att avgora hur mycket deltagare
evenemanget ifraga kommer att locka till sig, vilket innebar att det kan lona sig att
rangordna postningen av inbjudningar till exempelvis tva olika grupper. Till den forsta
gruppen inbjudna kategoriseras de potentiella gaster som man absolut vill att ska narvara
vid evenemanget. Da den forsta gruppen inbjudna meddelat om ifall de amnar delta eller
inte, kan man sedan fylla pa deltagarantalet genom att posta ivag inbjudningar till foljande
grupp utvalda gdster. Detta forutsatter givetvis att alla inbjudningar kommer ivdg i god tid
innan evenemanget ager rum. | de flesta fall géller dessa grupperingar med inbjudna géster
personer med ledarposition av olika slag, chefer och experter som har beslutsmakt pa
hogsta niva. Eftersom folk blivit allt mer selektiva med hur de anvéander sin tid ar det
viktigt att kunna framstalla en tillrackligt lockande inbjudan sa att budskapet upplevs vara
viktigt for den inbjudne. Det mest utmanande omradet &r i vanliga fall huvudstadsregionen,

dar det oftast ar samma manniskor som nas av en rad olika inbjudningar.

Ett inbjudningskort kan sékerstélla att en person anméler sig, men risken finns alltid att
han/hon drar sig ur att delta i evenemanget sa sent som i sista minuten. Detta kallas pa
marknadsforingssprak for no-show. Varje no-show-ménniska innebar forlust for
evenemangets arrangor da det ar frdga om bortkastade pengar. Det existerar aven
evenemang som visat sig sa populdra att man aldrig vagar dverboka dem eftersom alla
platser verkligen fylls. Enligt gjorda observationer ar procenten for no-show inom
huvudstadsregionen cirka 20, vilket innebar att for ett evenemang med 100 inbjudna géster
ar det 20 stycken som inte dyker upp. Ifall no-show-procenten stiger éver 30 procent ar det

skal att borja reda ut var problemet med bortfall ligger. Gar ett konkurrerande evenemang
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av stapeln samtidigt, ar det trafikkaos som paverkar eller kan ett Overraskande

vaderfenomen vara en orsak till 1agt deltagarantal?

Bortfallet kan man forsoka minimera med bland annat personligt riktade paminnelser om
evenemanget per e-post, brev eller fax. Ett modernt satt som visat sig vara effektivt i detta
avseende ar framforallt att sanda deltagaren ett sms dagen innan eller samma dag som

evenemanget ordnas. (Vallo & Hayrinen, 2008)

3 Case study: Trakehner Hengstmarkt

Eftersom ingen befintlig litteratur betraffande evenemanget Trakehner Hengstmarkt har
patraffats i Finland fungerar Trakehner Hengstmarkts auktionskatalog som en viktig
informationskalla for hur evenemanget &r uppbyggt och hur det fungerar i praktiken.
Evenemanget ifraga ar ett fortlopande och fungerande koncept som gatt av stapeln i snart
50 ar. Da bor det givetvis finnas nagra vasentliga milstolpar och en rad goda forklaringar

till varfor just detta evenemang &r ett vinnande koncept som aterkommer ar efter ar.

3.1 Historiskt perspektiv

Inledningsvis I6nar det sig att aterblicka pa evenemangets historia. Trakehner Hengstmarkt
har lyckats uppna status som ett bade nationellt och internationellt evenemang med en
enastidende utstralning. Som namnet pa evenemanget redan sager, gar i princip hela
helheten ut pa att marknadsféra hingstar av rasen Trakehner. Rasen Trakehner ar i dagens
ldge den enda foradlade, riktigt “rena” héstrasen i varlden, eftersom det endast avlas

Trakehnerston med Trakehnerhingstar eller alternativt endera parten renrasigt fullblod.

Rasen ar godkand att avla vidare pa i 6vriga forgreningar, men i detta sammanhang har vi
naturligtvis inte langre den renrasiga Trakehnern utan en annan typ av sporthast, vi kan
jamféra med 6vriga raser med tyskt ursprung som t.ex. Hannoveranaren, Oldenburgaren
och Holsteinaren. Trakehnern som ras har sitt ursprung redan i det tidiga 1300-talet i det
davarande Ostpreussiska Trakehnenomradet. Pa grund av de tragiska omstandigheterna
under andra vérldskriget var givetvis folket i Ostpreussen tvunget att ldmna sina
landomraden och i och med detta var Trakehnerrasen mycket ndra att do ut. De hastar som
overlevde flykten fran Ostpreussen hade fatt sta ut med mycket, men det kvarstod dock
annu nagra exemplar att avla vidare pa. Den framgangsrika aveln av rasen ifraga fick sedan

ett nytt fotfaste i nordtyska Schleswig-Holstein.
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Trots att det endast existerade ett fatal begavade avelshastar lyckades man efter nagra
decenniers arbete breda ut denna hogkvalitativa avelsforgrening till hela fem olika
kontinenter. Trakehnern tillhdr kategorin for den moderna ridhésten, &del, elegant och
forsedd med en rorelsekapacitet utan like. De uppfodare som nufértiden avlar fram hastar
av rasen Trakehner kan kanna sig stolta dver att ha kunnat fora den historiska rasen vidare.
(Trakehner Verband, 2011).

3.2 Branschpresentation

Inom branschen for ridsport och hastavel finns en rad olika forgreningar och
sysselsattningsmajligheter. Speciellt i de stora hastldnderna Tyskland och Holland ar
givetvis utbudet betydligt storre an pa finsk mark. Gemensamt for alla dessa lander ar de
dominerande tre olympiska grenarna inom ridning, d.v.s. dressyr, hoppning och falttavlan.
Inom alla dessa grenar &r givetvis inte enbart ekipaget, d.v.s. en hdst och en ryttare det

mest vasentliga, eftersom helheten bestar av sa manga 6vriga paverkande faktorer.

Inledningsvis kan en av de stdrsta forgreningarna presenteras, med andra ord aveln av
hastar. Stuterier finns varlden runt inom de olika grenarna, beroende pa syftet med aveln.
Som exempel kan ndmnas avel av renrasiga ridhéstar, travhéstar och hastar avsedda for
spannkorning. Pa stuterierna avlas sedan regionalt specifikt en eller flera bestamda

héstraser beroende pa stuteriets storlek och verksamhetsplan.

En annan forgrening inom hastbranschen &r foretagande inom djurmedicin, d.v.s.
veterinarer som arbetar sjalvstandigt med egen firma och/eller stordjurskliniker. Ovriga
sysselsattningsformer kan vara drivandet av en ridskola separat eller i samband med en
storre ryttarforening, lika val som det finns massvis med utbildnings- och tavlingsinriktade
stall i Tyskland, betydligt fler an pd finsk mark. Forutom dessa ar nagra ovriga
sysselsattningsalternativ. yrken som hovslagare, sadelmakare och forsdljare av
héstutrustning. Namnvart ar aven att det i Tyskland existerar betydligt fler varuhus som
marknadsfor och séljer tillbehor for ridsporten &n vad det finns i Finland. Héstbranschen &r

i Tyskland en stor arbetsmarknad.
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3.3 Observationer & kvalitativ intervju

Observationerna dver evenemanget har jag utfért genom att granska hur evenemanget i sin
helhet ar uppbyggt, samt hur det planeras, utférs och foljs upp efterdt. Den kvalitativa
intervjun utforde jag med min tidigare chef, Terhi Stegars, som varit etablerad inom den
tyska ridsporten redan Gver 15 ar, varav hon under dessa ar endast ett par ganger fatt
forhinder att delta i evenemanget. Sa gott som i alla sammanhang har hon narvarat vid
evenemanget genom att presentera nagon hingst, vilket innebar att Stegars framst har
perspektiv pa evenemanget ur sadeln, men dven som en arligen inbjuden gast som alltid
lockar med sig nagon ny, potentiell kund. Stegars visade upp den forsta hingsten vid
evenemanget for 9 ar sedan, varefter hon deltagit varje ar. Under de senare aren har hon

aktivare kunnat formedla hastar till nya kunder via evenemanget.

Stegars bekraftar &ven det jag kommit fram till i samband med mina observationer.
Evenemanget ar populart och lever vidare framst p.g.a. att det ar det enda arliga
evenemanget for stambokforing av hingstar. Till evenemanget ifrdga anméls héstarna
redan vid en alder pa 2,5 ar. En stor mangd av hingstarna blir inte ens antagna till
evenemanget, endast cirka 2 av 20 stycken far mgjlighet att delta. Detta innebar att vem
som helst inte far mojligheten att delta, till skillnad fran det finlandska evenemanget
Ypéjén oripdivat, dit i stort sett alla ar valkomna. Hengstmarkt identifierar Stegars som

”det bésta sattet att marknadsfora sina histar”.

Stegars bekraftar dven det teorin sager om att kunna na sina malgrupper pa ratt satt.
Trakehner Verband har lyckats astadkomma ett vinnande koncept i och med att de standigt
utvecklat evenemanget enligt den efterfragan som finns. Saledes erbjuds i dagens lage en
hel del expertforelasningar, en galashow samt en rad 6vriga programpunkter som
medverkar i att astadkomma ett evenemang med mangfald for publiken. Mest lockande &r
dock programpunkten dar stambokféringen av hingstarna sker. Dartill lockar

ridhéstauktionen till sig en hel del publik.

Betraffande det optimala laget for evenemanget anser Stegars dven att det ar latt for bade
betalande besokare samt for utstéllare att kunna ta sig till och fran evenemanget. Folk reser
runt hela Europa for att delta i detta betydelsefulla evenemang. Dartill & Schleswig-
Holstein ett landomrade dar en hel del foretagare inom branschen &r verksamma till

vardags.
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For ovrigt bekréaftar Stegars att mina observationer i anknytning till mina teoretiska
aspekter angaende den finlandska ridsportens nuldge och framtidsutsikter, stammer. Den
finlandska ridsporten kan endast vidareutvecklas om man vill utvecklas, saledes bor man
tanka realistiskt samtidigt som man kan komma med nya ideér och innovationer. | Finland
borjar standarden pa bade héstar och ryttare 6ka, likaval som samarbetet runt om i Europa

ar i standig tillvaxt.

Trakehner Hengstmarkt ordnas sedan snart 50 ar tillbaka arligen i oktober manad.
Evenemangets malgrupper ar framst professionella inom hastbranschen som t.ex. stuterier,
tavlingsryttare samt tranings- och tavlingsstall. Dartill riktar sig evenemanget aven till dem
som sysslar med avel i mindre skala, dem som vill ha lite battre kvalitet pa ridningen som
hobby, samt hastintresserade over lag. Marknadsforingskanalerna for evenemanget ifraga
ar synnerligen valetablerade, till stérsta del fungerar ryttarkretsarna i hela Tyskland som en
informationskanal da en stor del information ror sig fran mun till mun. Trots ett inofficiellt

informationssystem anvénds det en hel del marknadsféring av evenemanget.

Huvudarrangdren Trakehner Verband und Trakehner Gesellschaft Gmbh skoter till stor del
om personlig marknadsforing till stuterier som avlar fram héstar av rasen Trakehner genom
att bland annat skicka ut personliga inbjudningar i form av brev, e-post etc. Foér ovrigt
annonseras Trakehner Hengstmarkt i bland annat dagstidningar, facktidningar samt i stérre
skala over Internet. Evenemanget far en hel del synbarhet dven i vaxelverkan med dess
annonsorer i och med att bagge parter integrerar varandras annonser exempelvis pa
hemsidor, i tidningsannonser o0.s.v. Samarbetet mellan sponsorer och arrangor ar synbart

viktigt, vilket syns aven pa marknadsforingsmaterialet som ar noggrant, tydligt uppstallt.

Evenemanget &r uppbyggt i olika kategorier, d&r uppvisning av héstar ar det mest
relevanta. Hastarna &r kategoriserade i icke-stambokforda hingstar, stambokforda hingstar,
avelsston, fol samt ridhastar pa olika uthildningsniva. Evenemanget stracker sig fran
torsdag till sondag och under de tva forsta dagarna sker storsta delen av de uppvisningar
som branschfolket finner intressant. Veckoslutsprogrammet ar i sin tur mangsidigare och
bestar av shower for den del av publiken som besckt evenemanget i jakt pa rekreation, men

aven en hel del relevant info for yrkesmanniskor férekommer under weekenden.



21

Trakehner Hengstmarkt inleds pa torsdag eftermiddag och programmet stracker sig till
klockan 20 pa kvéllen. Pa torsdagen star bland annat matning och presentation av hingstar,
en presentation av ridhéstar och avelsston som ska auktioneras. Kdparkandidater har &ven
vid detta tillfalle mojlighet att provrida de hadstar som uppvisas infor auktionen. Som
avslutning pa dagen ordnas ett tillfalle (Ziichterabend) for dem som sysslar med avel, pa en

restaurang eller annan lamplig motesplats.

Fredagens program inleds redan klockan 8 pa morgonen och avslutas med sista
uppvisningen klockan 17. Tidigt pd morgonen sker en uppvisning med I6shoppning av
hingstarna, vilket pagar anda till lunchen som av tradition varar i en timme. Efter paus for
bade uppvisare och publik kér en ny rond av hingstshower igang, denna gang presenteras
de genom arbetsformen markarbete. Detta &r hingstpresentationer kategori 1, varefter
ridhastarna och avelsstona presenteras, én en gang med mojlighet for potentiella képare att
provrida h&starna. Som sista programpunkt for dagen kommer hingstpresentationer

kategori 2.

Programmet &r synnerligen fullspdckat och tatt, vilket krdver en snabb och effektiv
koordinering av bland annat uppvarmningsomraden samt valplanerade omraden déar
hingstarna och stona kan hanteras problemfritt och hallas atskiljda. Innan en hast kommer
ut fran arenan kommer redan foljande in, vilket resulterar i att det sétts en standig tidspress
pa ryttare/uppvisare av hasten samt det team som skoter om att allt i praktiken fungerar for

den ena, specifika hasten som ska visas upp.

For att hela processen ska fungera behdvs det aven manga handlingskraftiga,
initiativtagande funktiondrer som kan agera snabbt. Viktigt ar dven att speakern under
evenemanget haller sig uppdaterad om allt som sker bade inne pa arenan och utanfor, t.ex.
pa massomradet och pa utomhusarenan. Dartill bor speakern ha en stor kdnnedom om de
hastar som visas upp, allt fran kunskap om stuteri, stamtavla, ryttare och tidigare

tavlingsresultat.
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Den langsta av dagarna under Trakehner Hengstmarkt ar l6rdagen, som inkluderar en hel
del program, bland annat hingstuppvisningar i tva kategorier, presentation av ston och fol
for auktion och uppvisning av ridhéstar. Den programpunkt som lockar till sig mest publik
ar valet av segrande sto for aret, samt auktionen av ston och fol. Dartill premieras de unga
hingstarna samtidigt som elithingstarna beldnas. Lérdagskvéllens héjdpunkt ar Trakehner

Galaschau, som ar en glamourds show med hogt underhallningsvarde.

Den sista dagens program inleds klockan 10 pa morgonen med premiering och
expertutlatanden om de stambokforda hingstarna, valet av segerhingst samt den slutgiltiga
auktionen av bade stambokforda och icke-stambokfdrda hingstar. Avslutningsvis star en

auktion av ridhastar och fol pa programmet.

Sjalva organisationsgruppen av Trakehner Hengstmarkt &r i likhet med huvudarrangéren
tysk, medan malgrupperna inte enbart bestar av tyskar. Evenemanget besoks arligen av
bade yrkes- och hobbyméanniskor fran hela vérlden, dven om Tyskland och Holland
betraktas som de ledande hastlinderna i varlden. Aven antalet intressenter i USA har okat,
vilket bekraftas da man betraktar forsaljningsstatistik over bade stambokfdrda och icke-
stambokférda hingstar. Varje VIP-besokare fran hogt uppsatta/framgangsrika
branschforetag far kontinuerligt en inbjudan till evenemanget, dock ligger det aven en dold
tanke bakom detta eftersom Trakehner Verband far merforséljning da dessa VIP-géster

vanligtvis tar med sig nya, potentiella kunder.

Trakehner Hengstmarkt som evenemang har en valstrukturerad organisation med
professionella inom manga delomraden bakom sig. Huvudarrangéren Trakehner Verband
und Trakehner Gesellschaft Gmbh har i samarbete med fackméan fran en hel rad olika
yrkesgrupper  lyckats astadkomma en organisationsgrupp for  evenemanget.
Ledningsgruppen fran Trakehner Verband ar givetvis hogsta beslutande organ for
evenemanget i samarbete med Kodrkommission som besluter om stambokféringen av
hastarna som visas upp under evenemanget. Aven lantbruksministern for Schleswig-

Holstein &r med i organisationsgruppen.
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Forutom dessa ovan namnda grupper finns det en servicebyra som skoter servicedrenden
for bade utstallare och besokare. Dartill finns en hel rad ansvarspersoner for bland annat
matning och utvardering av hdstarna, ansvarspersoner for auktionerna och forsaljningen av
héstar i de olika kategorierna samt ansvarspersoner for musik och évriga showdetaljer vid

evenemanget.

Dértill har evenemanget en egen stallméastare, hovslagare, auktionsveterinarer, ldkare samt
ansvariga for rekvisita vid de olika uppvisningshallarna, en koordinator Gver expo-

omradet, en teknikansvarig samt en avdelning som ansvarar for biljettforséljningen.

Marknadsforingsmetoderna for evenemanget ar exempelvis annonsering i dagstidningar
och facktidskrifter, Internet, broschyrer samt synbarhet for de olika utstallarna i samband
med evenemangets hingstkatalog och webbsida. Hingstkatalogen &r valstrukturerad med
information for saval yrkes- som hobbyméanniskor. | hingstkatalogen presenteras alla
hingstar, ston och ridhéstar noggrant samtidigt som det finns vésentlig information om

evenemangskoordination och annonser av utstéllare och samarbetspartners.

Information och service ar aven en viktig faktor da det galler stora evenemang av detta
slag. Trakehner Hengstmarkt har givetvis som huvudsyfte att ordna auktioner av hingstar,
ston och ridh&star, men dartill &r en av huvuduppgifterna for evenemanget att féra samman
folk fran hastbranschen sa att bade b2b och b2c kan komma i kontakt med varandra pa ett
enkelt satt. Evenemanget har en mycket heltackande service for bade dem som &r
intresserade att kopa héstar eller vice versa. Potentiella hastkopare erbjuds mojligheten till
en heltackande veterinarbesiktning och expertutlatanden om det fysiska skicket pa héastarna

som ar till forsaljning.

Den sdkallade ”Rontgenkommission” som bestar av en rad kompetenta veterinérer finns
till for att framja och underlatta forsaljningsprocessen sa att bade saljare och kund kan
kdnna sig beldtna med handelsprocessen. Till evenemangets informations- och
servicesektion hor dven den s.k. ”Abrechnungsbiiro” som skoter om att dven pengarna
byter agare efter avslutad auktion. Férutom dessa instanser bestar informations- och

serviceutskottet dven av "Korkommission”, d.v.s. domare som skéter om bedémning och



24

premiering av hastarna som visas upp, samt en transportservice som till ett rimligt pris

erbjuder yrkestransport av hastar till och fran evenemanget.

Dartill erbjuds under evenemanget heltdckande gastronomimojligheter i form av olika
restauranger i Holsteinhalle dar evenemanget ordnas, samt sysselsattning for barnen sa att

foraldrarna kan dgna sin fulla uppmarksamhet at det véasentliga under evenemanget.

Evenemanget inkluderar &ven en innovation inom hastbranschen. Det &r att rekommendera
att var och en fysiskt ndrvarar vid evenemanget, men det hdnder &ven att vissa
yrkesmanniskor kan fa forhinder att sjalva delta i evenemanget. Vid sadana fall kan man
som potentiell kdpare anvanda sig av en agent eller annan sakkunnig person som narvarar
vid evenemanget som kan upptacka ett talangfullt objekt, varefter Trakehner Hengstmarkt

erbjuder mojligheten att lagga bud pa hastarna per telefon.

Detta forutsatter ingen fysisk narvaro vid evenemanget, men man kan anda delta i
auktionen och ldgga bud pa hastar. For att fa ta del av denna service bor man anhalla om
detta pa forhand av auktionsbyran. Dartill har evenemanget nagra ansvarspersoner for
kundservice i sin helhet. Kundtjansten ar riktad till kunden som en ”personlig assistent”
vilket resulterar i en mer personlig kundbetjaning. Dartill samarbetar evenemanget med en
vérldskand web-portal for hastavel och ridsport, samt ett forsakringsbolag med inriktning
pa forsakringar av sporthastar. Evenemanget sker med andra ord till stor del genom co-

branding sa att en organisation samarbetar med nagra storre foretag.

Forutom de storsta foretagen finns det en hel massa bolag involverade i evenemanget da
man tar i beaktande de foretag som fungerar som utstéllare pa massomradet, de stuterier
och utbildningsanstalter som visar upp hdstarna samt de foretag som sponsorerat
evenemanget med rekvisita och tillbehér. Manga amnesomraden véxelverkar for att
astadkomma ett sa mangsidigt och lénsamt evenemang som majligt, vilket dven har lyckats

med tanke pa evenemangets snart 50 ar gamla era.
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Evenemanget riktar sig givetvis framst till en yrkesinriktad malgrupp med en specifik
kultur och en specifik jargong, vilket &ven kan iakttas i samband med
marknadsforingsmaterialet och hela utférandet av evenemanget. | sig ar det inte speciellt
svart att locka till sig utstéllare till evenemanget da en stor del &r stuterier som ar efter ar
skoter avlandet av rasen Trakehner, likasa de utbildningsstall som sysslar med utbildning
av sporthastar. Snarare ar det relevant att kunna astadkomma en attraktiv image aven for
publiken, d.v.s. de potentiella hastkoparna som dven forser de Ovriga foretagarna pa
massomradet med inkomst. Da en kund koper en eller fler hastar under en auktion
tillkommer givetvis en hel del 6vriga former av handel, bland annat foérsékringar,
transporter i form av transportforetag eller egen transportutrustning, samarbete med
professionella inom branschen (tranare och yrkesryttare) samt inkdp av rid- och

skotselutrustning.

Saledes &r ett evenemang i storlek av Trakehner Hengstmarkt optimalt for alla foretag, sa
lange marknadsforing, profilering och kundservice fungerar smidigt. Har uppstar da ett
kundvérde som evenemanget lyckats behalla i aratal, da en besckare/kund varit néjd med
evenemanget som upplevelse samtidigt som han/hon kunnat konstatera att en investering i
samband med evenemanget ifraga varit Ionsam, gar det goda ordet vidare vilket innebar att

intressenterna och publiksiffrorna aven dérpa foljande ar paverkas positivt.

Consumer-to-consumer ar alltsa en av de allra viktigaste och mest effektiva
marknadsforingsmetoderna for Trakehner Hengstmarkt. | samband med att man
marknadsfor en upplevelse ar malet dven att man ska kunna salja levande djur for
sportbruk samt tilloehor amnade att utdva sporten ifraga med. Tryggheten ar att det ar
fraga om att organisera en helhet, d.v.s. om en liten bit inte forverkligas fullstandigt
optimalt behdver det inte nédvandigtvis resultera i en full katastrof, medan detta faktum
aven kan ha 6desdigra foljder just med tanke pa att man organiserar en helhet. Riktlinjerna
bor alltsa hallas strikta och programmet samt massomradena konkreta med klar struktur,
men viktigt ar anda att helheten beaktas och inte enbart nagon liten detalj som inte spelar

sa stor roll for helheten.
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4 Analys

Analysen bestar av en diskussion kring evenemanget Trakehner Hengstmarkt, samt en
marknadsanalys om huruvida ett liknande evenemang kunde se dagens ljus i Finland. Till
skillnad fran Finland &r det ett intressant faktum att de tyska evenemangen inom
hastbranschen over lag lockar till sig mer publik och askadare som inte ens sysslar med
hastar varken yrkesmassigt eller privat. De observationer jag utfort, samt min intervju med
min tidigare chef Terhi Stegars fran Dressurstall Stegars, bekraftar alla de hypoteser och

fragestallningar jag hade vid inledningsskedet av min forskning.

4.1 Hengstmarkt

Enligt tradition ordnas evenemanget Trakehner Hengstmarkt arligen under oktober manad i
staden Neumdiinster i Nordtyska Schleswig-Holstein. Med tanke pa var Neumiinster ar
beldget kan man konstatera att detta ar en ypperlig plats for att ordna ett evenemang av
denna art pa. Med tanke pa den narbelagna Ostersjon, Danmark och hansastaden Hamburg
i narheten ar det mycket enkelt for bade utstallare, besokare och Gvriga arrangorer att réra
sig till och fran evenemanget. Aven forutsattningarna for en fungerande logistik &r goda
med tanke pa den optimala placeringen av evenemanget. Det &r relativt nara beldget till de
stora hamnarna, s logistiken Gver havet fungerar enkelt. Lika val gar det enkelt for
besokare att anvanda sig av taget langs Deutsche Bahn och Autobahn gor det givetvis

enkelt att rora sig snabbt och enkelt inom hela Tyskland med bil och busstransporter.

Sjalva ordnandet av evenemanget ifraga skots huvudsakligen av en arrang6r, namligen
Trakehner Verband und Trakehner Gesellschaft mbH, d.v.s. tyska Trakehnerforbundet.
Trakehnerforbundet har sitt huvudkontor stationerat i Neumunster, d.v.s. i omedelbar
narhet till arenan Holsteinhalle dar evenemanget gar av stapeln. Det faktum att
huvudarrangérens kontor ligger i narheten av det stélle dar evenemanget ordnas ar givetvis
till stor hjalp med tanke pa planering, transporter och utgifter av olika slag.
Trakehnerforbundet samarbetar i sin tur med en hel rad sponsorer, utstédllare och
finansiarer for att dstadkomma ett sa mangsidigt evenemang som mojligt. Trakehner
Hengstmarkt profileras dven pa tyska med termerna Korung, Galaschau, Auktionen, d.v.s.

stambokfoéring, galashow och auktion.
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Konceptet bestar alltsa av en rad olika sektioner inom programmet, d.v.s. uppvisning av
stambokforda hingstar, uppvisning av ridhastar for sportbruk, hingstar med malsattning att
fa tecknas in i stambok, avelsston samt fol med goda avelslinjer och forutsattningar att na
toppen pa en sporthastkarriar. Evenemangets olika delar ar alltsd noggrant indelade i
segment med till viss del samma, men aven olika malgrupper beroende pa vad som ar mer
eller mindre aktuellt under aret. Sjalva evenemanget gar av stapeln under en fyra dagar
lang period med inledning pa torsdag eftermiddag. Alla programpunkter har sin givna
tidtabell som utfors i den mest optimala ordningsfoljden. Da man betraktar tidtabellerna for
evenemanget ifrdga, kan man gott och val konstatera att det ar planerat pa ett sitt som ar

gynnsamt da det galler att locka till sig samtliga malgrupper.

Har kan vi tydligt se att torsdagens och fredagens program nést intill helt riktar sig till
yrkesgrupperna kring héstbranschen, medan veckoslutets program omfattar lite mer ndjen
och ar mera show-inspirerat sa att &ven lekmén och hobbyfolk ska lockas till evenemanget.
Programmet avslutas sedan pa sondag kvall med en auktion av bade stambokférda och
icke-stambokforda hingstar, samt en auktion av ridh&star. Hingstarna som &r till salu eller
vars tjanster ar till salu ligger givetvis i alla askadares intresse att se, men det ar inte manga
som har rad eller kunskap att investera i dessa objekt, snarare fungerar auktionen av
ridhastar battre da det kommer till att skaffa en bra hast at en hobbyryttare, eftersom
prisnivan ar ratt varierande pa dessa sporthastar. Detta innebér givetvis att de dyrare
hastarna vanligtvis saljs till malmedvetna ryttare som tar sporten pa fullt allvar, kort sagt
kan man i Neumunster finna en hast for yrkesbruk medan somliga kan hitta en

formanligare variant som lampar sig for tavlingsbruk i hobbyanda.

Uppvisningen av sjdlva hastarna sker pa inomhusarenan respektive utomhusfyrkanten
beroende pa vilken kategori som ska visas upp. Uppvisningen sker alltid av
yrkesmanniskor inom hastaveln och ridsporten. Programmet &r &ven uppdelat i olika
masshallar beroende pa vad som ska visas upp. De flesta héstar visas upp med en ryttare pa
ryggen, medan en del visas fran marken, vissa hingstar visas upp med hjalp av bagge
metoder for att fa variation samt for att se hur djuren ror sig i olika sammanhang. Med

tanke pa antalet deltagande hastar gar givetvis uppvisningarna undan med fart, innan den
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forsta ska ut fran arenan ska redan féljande in, sa det kraver mycket god

organisationsformaga av bade uppvisare och organisatorer.

Evenemanget sponsras aktivt av en rad olika partners, bland dessa bland annat Trakehner
Forderverein som for 6vrigt star for att formedla véalavlade hastar av rasen Trakehner sa att
dessa kommer i ritt hdnder och sdledes uppnar onskade toppresultat. Aven staden
Neumiinster medverkar aktivt i arrangerandet av detta evenemang, likasa
lantbruksministeriet vid Schleswig-Holsteinomradet. | hingstkatalogen for Trakehner
Hengstmarkt finner man &ven en hel del annonser av utstdllarna (exempelvis
utbildningsstall och stuterier) vid evenemanget, vilket kan ses som en win-win-situation da
utstallaren far synbarhet for sitt foretag och sina hastar, medan arrangoren far in en summa

pengar for annonsutrymmet.

En hel del stuterier och utbildningsinstanser anvander sig av detta knep, exempelvis
Gestiit Hohenschmark, Gestiit Tasdorf och Dressurstall Stegars for att niamna nagra
exempel. Evenemanget har redan i flera decenniers tid lyckats etablera sig till den nivan att
det blivit ett arligt maste for alla tyska och ovriga europeiska ryttarkretsar, det har helt

enkelt blivit evenemanget alla vill och bor narvara vid.

4.2 Marknadsanalys i Finland

Inledningsvis kan man iaktta Finland ur ett geografiskt perspektiv da man ska forsoka
analysera marknaden och de realistiska mojligheterna att arrangera ett evenemang som
skulle pdminna om Trakehner Hengstmarkt. Finland &r ett litet land med en icke sa stor
population manniskor per kvadratkilometer, vilket medfor faktum att antalet hastar i vart
avlanga land automatiskt ar mindre &n i Tyskland i forhallande till befolkning och areal.
Ifall man i Finland skulle ha intresse att ordna ett liknande evenemang skulle den mest
realistiska mojligheten vara att ordna evenemanget i huvudstadsregionen, exempelvis

Hartwall Arenan i Helsingfors.

Pa Hartwall Arenan ordnas i dagens lage arligen Helsinki International Horse Show, som

nog visat sig vara ett stort evenemang med manga tavlingsdeltagare, utstallare och en hel
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del publik. Trots detta har evenemanget varje ar svarigheter med ekonomin, dven om det i
huvudsak fungerar med hjalp av sponsorer och talkoarbete (funktiondrer). Helsinki
International Horse Show (HIHS) &r landets klart storsta internationella tavlingsveckoslut
med ryttare och hastar som kommer fran hela jordklotet just till Helsingfors for att tavla.
Med tanke pa evenemangets placering i huvudstadsregionen, dar antalet invanare per
kvadratkilometer ar som storst, ar valet av lokaliteter optimalt, men &nda inte fungerande
till fullo.

Trots den tatare befolkningen i huvudstadsregionen, trots de utlandska ryttarna inklusive
deras team, samt trots de finlandare som startar i tavlingarna (inklusive team) och de
finlandare som reser till Helsingfors for ett veckoslut, ar laktarna anda inte alltid fyllda.
Endast de riktigt hdga Grand Prix-klasserna i hoppning kan resultera i en smockfylld arena
och slutsalda biljetter, men for évrigt finns det alltid tomma platser bland med. Detta géller
aven expoomradet pa HIHS. Det finns foretagare inom branschen, men anda fyller de inte
ut hela arenan. D& vécks automatiskt fragan om det helt enkelt inte existerar en tillrackligt
stor marknad, om det inte finns tillrackligt med foretagare eller om det ar fraga om en

alltfor liten omséttning?

Ifall detta evenemang, som trots allt ar en av manga viktiga internationella
tavlingsweekender, inte ar konkurrenskraftigt, skulle inte heller ett avelsevenemang locka
till sig fler besokare, detta ar sékert. FOr det forsta maste vi i detta sammanhang utesluta
idén med en “avelsmdssa” likt Trakehner Hengstmarkt, med tanke pa att den befintliga
siffran av renrasiga Trakehnerhdstar avsedda for avel & minimal i Finland. |
avelssammanhang anvands dock Trakehnerrasen flitigt &ven i Finland i samband med
framavlandet av den finska ridhastrasen Finnish Warmblood (FWB) som ér tillaten att
avlas fram pa bland annat Trakehner och Hannoveraner. FWB-hastarna i sin tur har ett eget
avelsveckoslut som gar av stapeln i mars manad arligen. Detta sker i Finlands eget

“héstmecka” Ypdjd i form av Ypéjin Oripdivit.

Ypéjén oripdivat &r i sin tur ett stort evenemang bland dem som sysslar med avel av
ridhastar i Finland, men det ar anda aldrig tillrackligt konkurrenskraftigt for att kunna ha

ett liknande koncept som Trakehner Hengstmarkt. Y pdjan oripéivét ordnas i de lokaliteter
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dar Ypajan hevosopisto verkar, med andra ord i en omgivning fylld av till branschen
relaterade stimuli, men & andra sidan ar det geografiskt sett ute i periferin sa att det i
princip &r enbart de till branschen relaterade individer som har ett partikulart arende till
evenemanget ifraga som vanligtvis besoker evenemanget. Ifall det skulle arrangeras mer

centralt skulle féormodligen dven bestkarantalet vara storre.

Dock skulle det uppsta vissa problem med lokaliteterna eftersom Y pajan Oripaivat sker pa
Hevosopistos omrade, dar det ur trygghetsperspektiv & mer optimalt att stalla upp och

hantera hingstar an t.ex. pa ett massomrade i barackstall.

Pa basis av de observationer jag gjort, sammankopplat till den teori jag sttt pa om Event
marketing som marknadsforingsmetod kan jag enbart konstatera att Finland till sin areal,
population och sitt underlag av ridhéstar avlade inom rasen Trakehner, inte skulle ha

mojlighet att arrangera ett liknande evenemang som Trakehner Hengstmarkt.

5 Slutdiskussion

Avslutningsvis kan jag enbart konstatera att alla de observationer jag gjort forstarker det
teorin s&ger om att ordna evenemang. Trakehner Hengstmarkt &r ett evenemang som
ordnas pa ratt plats vid ratt tid, astadkommande kontakt med ratt malgrupper och med en
image som hallit i sig i dratal. Dock gar Hengstmarkt aven likt vilket annat aterkommande
evenemang eller vilket foretag som helst, igenom perioder da innovation och férandring ar
ett maste for att halla kvar den konkurrenskraft man redan lyckats uppna. Efter avslutad

forskningsprocess kan jag konstatera att jag fatt svar pa mina forskningsfragor.

Jag har fatt svar pa frdgan om hur Event marketing fungerar som marknadsféringsmetod,
samt hur evenemanget Trakehner Hengstmarkt fungerar som marknadsforingsmetod.
Dartill har jag genom observation, teori och en kvalitativ intervju med min tidigare chef
Terhi Stegars, kommit fram till ett svar pa forskningsfragan om huruvida ett evenemang i

klass med Trakehner Hengstmarkt vore mojligt att forverkliga i Finland.
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Teorin och den case study jag utfért om Trakehner Hengstmarkt anger klart och tydligt
bade hur Event marketing samt Trakehner Hengstmarkt fungerar som
marknadsforingsmetoder. Betraffande bagge fragestallningar ar svaret enhalligt, det
fungerar som en utomordentlig marknadsforingsmetod sa lange arrangoren har tillrackligt

med know-how och alla delomraden vid planerings- utforande och efterprocess fungerar.

Déaremot ar det idag inte mojligt att genomfdra ett evenemang i samma kategori och
samma storlek som Trakehner Hengstmarkt i Finland. Mest begransas mojligheterna av att
landarealen &r stor men glest befolkad pa bade hastar, ryttare och uppfodare.
Anvandningen av Trakehner vid FWB-avel kommer att vdxa under det kommande
decenniet lika vél som antalet hastar okar hela tiden, men ett enskilt evenemang for

Trakehneravel kommer knappast nagonsin att se dagens ljus i Finland.

Snarare tror jag pa en vaxande avel och marknad gallande FWB-héstar och en vidare
utveckling av t.ex. Ypajan Oripdivat. Det I6nar sig alltsa inte for finlandare att forsoka
imitera tyskarna allt for mycket da det galler storlek pa evenemang, snarare ar det mer
relevant att vidareutveckla det befintliga s att man tar till sig av de lardomar man kan fa
av exempelvis Tyskland. Pa detta satt kunde ridsporten vinna mer konkurrenskraft, mer
kopkraft och en béattre kundtillfredsstallelse i Finland. Stort &r inte nddvéandigtvis det bésta,

aven litet kan vara lonsamt och starkt med ratt planering och organisationsformaga!
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Bilagor

Bilaga 1

Som bilagor finns nagra scannade utdrag ur en evenemangskatalog for Trakehner

Hengstmarkt.

Figur 1

Reklamannons for Trakehner Verband. Sloganen “die Tradition verbunden, die zukunft im
Blick”, d.v.s. traditionsenligt, med sikte pa framtiden under Trakehnerrasens logo (logon
brannmarks for ovrigt pa alla renrasiga Trakehners) berattar om Trakehnerforbundets

organisationskultur och historia.

Als Sportler gefeiert, als Veredier begehrt.
Typisch Trakehner.




Figur 2

Denna bild &r ett utdrag ur sektionen for ridhastar till auktion.
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Figur 3

Annons om hingststationen Meyerhof som arligen deltar i evenemanget genom att visa upp
hastar som varit pa Meyerhof for betackningssasong.
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Bilaga 2 - Ordlista

Trakehner = Adel, modern ridhasttyp med gammalt hérstam.

Beridare = Yrkesryttare

Trakehner Verband = Den tyska Trakehnerorganisationen

FWB (Finnish Warmblood) = Finsk ridhastras, far avlas fram pa basis av bl.a. Trakehner

Ypéjén Oripdivét = Finskt avelsevenemang dar hingastar avden finska rasen FWB
stambokfors
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Bilaga 3 - Kvalitativ intervju, intervjufragor

Hur lange har du varit verksam inom héstbranschen?
Hur lange har du varit foretagare inom branschen?
Hur manga ganger har du kommit i kontakt med evenemanget Trakehner Hengstmarkt?

1.

10.

Trakehner Hengstmarkt ar ett snart 50 ar gammalt koncept. Vad anser du att ar
orsaken till att evenemanget lever och fortsétter an i denna dag?

Vad ar enligt dig det viktigaste da det galler att ordna ett evenemang av denna art?

Du har varit med om Trakehener Hengstmarkt pa manga olika satt, hur tycker du
att de skiljer sig fran varandra?

| samband med evenemanget ifraga ar det viktigt att tidtabellen fungerar val. Hur
tycker du att detta har forverkligats i praktiken?

Har Hengstmarkt nagot specifikt karaktarsdrag som de évriga branschevenemangen
saknar?

Det geografiska laget for Neumiinster och Holsteinhalle &r ur
marknadsforingsperspektiv synnerligen optimalt. Har du mojlighet att dela med dig
av nagot praktiskt exempel som forstarker denna teori?

Varfor anser du att evenemanget lyckats bli sa populért bland hastuppfodare och
ryttare varlden éver?

Har evenemanget nagon specifik programpunkt som far mer uppméarksamhet dn de
ovriga?

Tyskland ligger pa varldstoppen betraffande ridsporten, och Finland har annu en
hel del att l&ra av de storre hastlanderna. Skulle trots allt ett evenemang i stil med
Hengstmarkt vara mojligt att utfora i Finland?

Ifall Hengstmarkt inte skulle vara majligt att ordna i Finland, har du nagra goda
ideér om hur man over lag kunde lyfta upp den finlandska ridsporten till en hogre
niva?



