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1.0 Inledning

| det inledande kapitlet presenteras bakgrund och problemdiskussion till uppsatsen. Vidare
kommer uppsatsens problemformulering, syfte samt avgransningar att tas upp.

1.1 Bakgrund

>

Vi képer inte ldngre produkter. Vi képer varumdrken’
(Lagergren,1998, s.51)

Detta citat fangar pa manga satt det samhalle vi lever i idag. Varje dag méts vi av en uppsjo
av varumarken som alla forsoker fanga var uppmarksamhet. Foretagen bakom varuméarkena ar
angelagna om att synas, och darmed fa en chans att sélja sina produkter. | dagens
informationsbrus &ar det viktigt for foretag att sticka ut, att skapa en plats i kundens
medvetande som kan bidra till att man véljer en viss produkt framfér en annan, eller som
Lagergren ovan stéller det, ett visst varumarke framfor ett annat. Att skapa méarkeskannedom
ar en utmaning for varje foretag. Vad man efterstravar &r att kunden ska kunna kénna igen
eller aterkalla ett varumérke ur minnet. Att “kinna igen” betyder att man spontant kan plocka
fram varumirket ur minnet, medan att “aterkalla” varumairket krdver en viss extern
patryckning eller ledtrad, exempelvis reklam. Men reklam ar oftast inte tillrackligt, det kravs
vanligtvis aven att reklamen kan skapa de markesassociationer som man vill férknippas med.
Markesassociationerna kan vara av funktionell eller emotionell karaktér, dar de funktionella
vardena syftar till produktens kvalitet. De emotionella vérdena syftar till associationer till
varumérket som handlar om livsstil, k&ndisskap, geografiskt ursprung eller anvandare. Det &r
kombinationen mellan dessa tva véarden som skapar en helhetshild av varumarket och
produkten hos kunden, som sedan kommer tillbaka i form av varumérkets image (Melin
1997). Ett sétt att forsoka skapa dessa emotionella associationer &r att arbeta med varumarkets
identitet’. Urde (1997) diskuterar att varumérkets identitet kan likstéllas med foretagets syfte
med varumarket, det vill sédga, vad de vill uppna. Melin (1991) ar inne pa samma spar da han
beskriver varuméarkesidentiteten som det som varumarket star for, gor det unikt, och forklarar
dess mening. Vidare havdar han att markesidentiteten helt klart ar nagot konstruerat, och
darfor behover den regelbunden uppdatering och 6versikt. Enligt Urde (1997) byggs
markesidentiteten upp pa fyra grundpelare:

! |dentitet kan harledas fran latinets identitus som betyder fullstindig 6verensstammelse. Vardagligt anvands
ordet som ett individrelaterat begrepp (Melin, 1997, s. 133).
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v'Image ar den del av markesidentiteten som kommer fran mottagarsidan. Man
kan séga att identitet och image &r tva sidor av samma mynt. ldentiteten sands
ut fran foretaget, och imagen ar kundens uppfattning om varumérket.

v/ Positioneringen av ett varumarke ger svar pa fragorna vad, varfor, for vem, och
i forhallande till vem.

v’ Personligheten beskriver de manskliga karaktarsdrag som varumérket associeras
med.

v/ Corporate identity-begreppet kan delas upp i tva delar, visuellt och
organisatoriskt. Den visuella identiteten handlar till exempel om produktens
utformning och farg som skapar k&nnetecken for identifikation osv.
Organisatorisk identitet koncentrerar sig pa foretagets sjalvbild och agerande,
genom dess processer och mal.

Identiteten och imagen hos ett varuméarke har som hogsta mal att skapa lojalitet fran kundens
sida. Lojaliteten uppkommer da kunden kan identifiera sig med varumarket, att varumarket
blir 7 en forlingning av det egna jaget” (Urde, 1997, s. 380). Varumarket kan representera
individens egna varden och visar och forklarar for andra i omgivningen vem man vill vara,
hur man uppfattar sig sjalv och hur man vill bli uppfattad av andra (Urde, 1997). En av
Lagergrens (1998) respondenter forklarar uppbyggnaden av denna lojalitet som ett
vanskapsforhallande. Man delar vérderingar med en annan, man litar pd varandra, kanner
gemenskap och ger varandra stod. Fran foretagets sida ar det viktigt att hela tiden dvertraffa
sin vans (kundens) forvantningar och darmed behélla vanskapen. Man (kunden) kanner sig
trygg, lugn och séker i vannens (varumarkets) séllskap.

Ett satt for foretag att na ut till konsumenter, skapa positiva associationer och hitta nya
“véanner” dr genom sponsring. Sponsring kan hjélpa ett foretag i dess uppbyggnad av
varumarkesidentiteten genom att dra nytta av den image som det sponsrade objektet redan
har. Den moderna sponsringen som den anvands idag har vaxt sedan 60-talet (Meeneghan
1991). Da anvandes den mer som en valgorenhetsgest fran foretagens sida, manga foretag sag
det som en skyldighet mot samhallet att sponsra lokala projekt. Sponsringen placerades pa en
skala nagonstans mellan valgorenhet och Public Relations (PR) (Gwinner 1997). De summor
som spenderats pa sponsring av olika event har vuxit fran 2,5 miljoner dollar 1990, till 8,7
miljoner dollar ar 2000, detta bara i USA. Globalt ligger summan pa ca 20 miljoner dollar per
ar (Ruth och Simonin 2003). Meeneghan (1991) har anvant Storbritannien som exempel pa att
6kningen i resten av vastvarlden sker i liknande takt. Sponsringen idag handlar for féretagen
om att kommunicera sitt varumérke till ratt kundsegment. Undersokningar visar att de
varuméarken som kunden kan plocka fram ur minnet, ar det som med storsta sannolikhet ocksa
kommer att kdpas. Med detta som bakgrund &r det viktigt foér varumarket att synas och
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kommuniceras. De vanligaste kanalerna for att na resultat ar vanlig reklam, genom tv,
tidningar och radio. Sponsring &r en kanal som Okat och forandrats dramatiskt de senaste
decennierna. Anledningen till detta pekas ut av Meeneghan (1991) och &r bland annat 6kande
kostnader for tv reklam, ineffektivitet inom traditionell media och stérre mediebevakning av
sponsrade event. Inom sponsring finns det dven flera olika tillvagagangssatt. Ett av dessa ar
sponsring av event, som leder vidare till problemdiskussionen.

1.2 Problemdiskussion

Eventsponsring ar p& méanga satt lik den sa kallade celebrity endorsement?-taktiken. Celebrity
endorsement handlar om den éverféring av varde som en kand person kan ge en produkt for
att skapa den image som foretaget vill kopplas med (McCracken, 1989). Som namnts ovan ar
det mer troligt att en konsument koper en produkt som pa nagot satt aterspeglar det egna jaget.
Det ar darfor viktigt for foretagen att vélja en representant som redan star for och kan
formedla vissa varden som aven géller for produkten eller varumarket. En skadespelare skapar
dessa vérden genom de roller han spelar, medan en idrottsstjarna skapar dem genom till
exempel den sport han eller hon sysslar med. Allt handlar om den status, klass, livsstil, alder
etc. som kandisen representerar (McCracken, 1989). P4 samma satt kan ett event ge en
produkt eller ett varumérke sin image. | det fallet intar kandisen och eventet samma roll
genom sin kapacitet att Overfora varden till en andra part (Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton,
1999; Javalgi, Traylor, Gross & Lampman, 1994).

Forskningen om eventsponsring ar liktydig i sin forklaring till varfor ett foretag vill sponsra
ett event. Manga forklarar det genom att foretag vill oka medvetenheten om varumarket, samt
att etablera, starka eller forandra varumérkesimagen (Gwinner 1997; Gwinner & Eaton 1999;
Meeneghan 1991). Enligt manga forskare handlar det om image transfer (6verforing av
image), det vill saga att eventets image smittar av sig pa det sponsrande foretagets varumarke.
Forskningen visar pa att ju battre koppling mellan event och sponsor, genom antingen image
eller genom funktionalitet, desto stdrre chans att eventets positiva egenskaper kan dverforas
till sponsorns varumérke (Gwinner 1997; Gwinner & Eaton, 1999, Ruth & Simonin, 2003).

Manga studier som genomforts har varit av stor vikt for att fora forskningen framat inom
sponsring av event. De flesta undersokningarna har sin utgangspunkt ur sponsorns perspektiv,
alltsa, de har varit studier som pa ett eller annat satt beskrivit hur sponsorn ska agera nar de
véljer vilket event som &r vart att sponsra for att pa béasta sitt fa ut sitt budskap till
konsumenterna. Tidigare forskning ger uppfattningen om att eventet har setts som ett passivt
forum som egentligen bara agerar som en kanal for foretaget att kommunicera sitt varumarke
(Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton, 1999; Ruth & Simonin, 2003; Javalgi, Traylor, Gross &
Lampman, 1994; Johar & Pham, 1999). Begransad vikt har lagts pa det motsatta férhallandet,
det vill séga om, och i sa fall hur eventet agerar nar de valjer sponsorer. | sin artikel om

2 Celebrity endorsement har ingen klar éversattning i svenskan. Férfattarna anser att begreppet ar generellt
vedertaget inom marknadsforing och behaller darfor det engelska uttrycket.
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imageoverforing vid sponsring av event sa antar Gwinner & Eaton (1999) att
imageoverforingen bara kan ga at ett hall, det vill saga fran event till varumarke. Men, i sina
forslag till vidare forskning sa gor de tydligt att detta &r nagot de antagit snarare &n testat, och
ger utrymme for studier inom omradet. Detta &r det gap som denna studie syftar till att fylla.
Motsatsforhallandet &r intressant da det kan ge en insikt i hur eventen agerar. | nulaget kan det
uppfattas som att foretagen valjer och vrakar mellan olika sponsringsobjekt, och eventen
tackar och tar emot. Forfattarna vill forsoka visa pa hur mycket eventet paverkar vilka
sponsorer som man inleder ett samarbete med och varfér. Man kan anta att det finns
ekonomiska aspekter att ta hansyn till, speciellt vid event som ar nystartade, och &nu kdmpar
for att dverleva. Men som Gwinner & Eaton (1999) namnde, sa kanske det dven handlar om
imageoverforing, da hos ett véletablerat event, eller andra aspekter som for oss annu ligger
dolda. Om ett foretag vill ga in som huvudsponsor for ett event pa grund av olika anledningar,
sa borde det aven finnas ett speciellt intresse fran eventets sida att lata just det foretaget vara
huvudsponsor. Detta leder vidare till problemformuleringen.

1.3 Problemformulering

Vilka faktorer blir viktiga for att ett event ska kunna maximera nyttan av samarbetet med sina
sponsorer, och hur har den bakomliggande processen bidragit till detta?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att utifrdn eventets perspektiv beskriva handelseforloppet som trader i
kraft i och med att samarbetet med sponsorerna inleds, fran férarbete till genomforande.
Dessutom kommer studien att redogdra for om, och i sa fall hur eventets varumarke paverkas
genom association till sponsorerna.

1.5 Avgransningar

Denna undersokning kommer att genomforas utifran ett foretagsperspektiv, mer specifikt fran
eventsidans perspektiv. Da relationen ar Business to Business (B2B) sa kommer
kundperspektivet inte att tas upp. Forfattarna har valt att avgrénsa arbetet enligt ett antal
kriterier. De event som har valts ut dger rum i Sverige, de internationella eventen &r darmed
uteslutna. Uppsatsen kommer att behandla savél nyetablerade som etablerade event. Da
begreppet “nyetablerat” dr relativt sa utgar forfattarna att sa ar fallet nar eventet pagatt i som
mest fem ar. Forfattarna kommer att anvanda sig av bade djupintervjuer och telefonintervjuer.
De respondenter som har sin besoksadress i Skaneregionen kommer djupintervjuer att
behandla &rendet. Daremot de respondenter som inte &r nara till hands kommer utférande av
telefonintervjuer att ske. Vidare har eventen valts for dess “tydlighet”, att det inte rdder nagon
tvekan om vem som &r arrangor. Arenor, diverse lag, spelare och dylikt har valts bort. Ett
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beskrivande exempel kan vara en ridsportstavling. Inom denna tavling kan ett foretag vélja att
sponsra en ryttare, en hast eller en klass och sa vidare. De kan dven vilja att sponsra hela
eventet, och inget mer specifikt. Denna “helhet” &r vad som ir aktuellt i studien. Vidare sa var
alla genrer inom event av intresse, det vill sdga musik, sport, kultur etc. Forfattarna var
angelagna om att hitta event inom sa olika genrer som mojligt, och aven olika storlekar och
kundsegment. Detta for att fd en storre forstaelse for hur event agerar da de valjer
huvudsponsorn. Uppsatsen kommer inte att behandla eventets val av de andra sponsorerna.
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2.0 Metod

| det foljande kapitlet diskuteras forfattarnas vetenskapliga angreppssatt och
undersokningsmetod. Avslutningsvis behandlas urval, trovardighet samt kallkritik.

2.1 Vetenskapligt angreppssatt

Inom samhallsvetenskaplig forskning talar man i huvudsak om tva olika angreppssétt. Den
forsta kallas induktiv, och betyder i princip att forskaren har sin utgangspunkt i empirin, alltsa
det material som samlats in genom intervjuer, frageformulér eller liknande. Fran empirin
harleder forskaren sedan till teori. Detta kan sammanfattas som att forskaren “drar slutsatser
fran det speciella till det mer allmdnna” (Johannessen & Tufte, 2003, s. 35). Det andra
angreppsséttet kallas deduktiv, och kan sagas vara motsatsen till induktiv metod. Deduktiv
metod utgar fran teori till empiri, vilket betyder att forskaren baserar datainsamlingen pa
redan existerande teorier. Deduktiv metod kan sdgas vara “en aviedning frdn det generella till
det konkreta” (Johannessen & Tufte, 2003, s. 35). Abduktion utgar enligt Alvesson &
Skoldberg ifran empirisk data. Analysen av empirin kan dock i stor utstrackning anknytas till
eller till och med foregas av studier av tidigare teori i litteraturen. Abduktion kan enligt
(Alvesson & Skoldberg, 1994) till viss del liknas vid en hermeneutisk spiral i och med att vi
tolkar fakta vilken vi har viss forforstaelse for. Under spiralens gang far man kontinuerligt en
djupare forstaelse. Under arbetets gang kommer empiri och fakta utvecklas bade enskilt och
ihop detta formodas stimulera till en ©kad insikt i problemet. Ett av hermeneutikens
huvudspar sager att meningen hos en del endast kan forklaras om denna satts i samband med
helheten (Alvesson & Skoldberg, 1994). Forhallandet event — sponsor kan saledes endast
forklaras om det satts i samband med helhetsbilden av dessa relationer. Omvant sa bestar
helheten av delar och kan endast forklaras ur dessa. Forhallandet ses ofta som en cirkel, den
sa kallade hermeneutiska cirkeln, dar delarna forstds av helheten och helheten endast kan
forstas av delarna. (Alvesson, Skoldberg 1994). For att l6sa detta motsatsforhallande sa
omvandlar hermeneutiken cirkeln till ’en spiral”. Vilken symboliserar ett synsétt dar analysen
tar sin borjan vid en punkt for att sedan successivt borra sig in i problemet. Helheten ses ur ett
nytt perspektiv for att sedan aterga till den studerade delen. Forenklat kan man forklara
hermeneutiken som viljan att forsta en persons livsvérld genom att forklara det syfte personer
knyter till olika handelser. Huvudmeningen &r alltsa inte att fa ut hur varlden verkligen ser ut,
utan hur personen uppfattar den. "Hermeneutiken har ett holistiskt synsatt vilket innebar att
mdnniskors forestdllningar om omvdrlden inte gar att isolera och beskrivas en och en”
(Hartmann, 1998, s.103).

Denna uppsats kommer att anta ett abduktivt angreppssétt, da forfattarna kommer att anvanda
sig av en teoretisk referensram som utgangslage, fran vilken man kan fa en forforstaelse om
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fenomenen, men &aven empirisk data for att fa en grund baserad pa verkligheten. Dessa
kommer sedan att vavas samman till en helhet och ett forsok till férklaring av problemet.

2.2 Undersokningsmetod

Né&r man som forskare genom for en undersokning finns flera olika metoder att anvénda. De
vanligaste handlar om kvalitativ och kvantitativ ansats. Den kvalitativa ansatsen baseras
vanligtvis pa intervjuer, da mjuka varden sasom ord, bilder och kanslor ar av betydelse,
eftersom dessa forknippas med beskrivningar. Intervjuer gor att forskaren far en djupare
forstaelse for ett fenomen, genom ett litet antal respondenter. Detta betyder ocksa att
forskaren har en storre roll i datainsamlandet, da denne &r fysiskt narvarande och kan styra
samtalet. Kvalitativ ansats forknippas ofta med smaskaliga undersokningar. Den kvantitativa
metoden kan motstallas den kvalitativa. Har ar forskaren vanligtvis ute efter harda varden,
sasom siffror och statistik, som blir grunden for analys. Forskaren nar ett stérre antal
respondenter genom anvéandning av enkater eller frageformular, vilket gor att kvantitativ
metod tenderar att forknippas med storskaliga projekt (Johannessen & Tufte, 2003). Denna
undersokning kommer att baseras pa en kvalitativ ansats da djupintervjuer kommer att
genomforas. Intervjuer ger en battre insikt i komplexa problem, vilket kan vara svart att fa
fram genom kvantitativ data som till exempel enkater. Genom att koncentrera sig pa ett fatal
respondenter och ga djupare in i dessa, sa kan en storre forstaelse for problemet erhallas.
Denna studie kréaver detaljerad information om hur féretagen har resonerat, funderat och
agerat kring valet av sponsorer. Studien soker inte statistisk generaliserbarhet, vilket i detta
fall gor en kvantitativ undersokning olamplig.

Intervjuer kan genomforas pa flera olika sétt. En ytterlighet ar den strukturerade intervjun
(Johannessen & Tufte, 2003), dar ett antal fragor ar faststdllda och bestamda fran borjan.
Fordelarna ar att svaren mellan olika respondenter kan jamféras, medan nackdelarna &r den
laga flexibiliteten. Den andra ytterligheten &r ostrukturerade intervjuer dar forskaren inte ar
aktiv i samtalet, utan later respondenten “utveckla sina idéer och fullfolja sina tankegdngar”
(Denscombe, 1998, s. 135), vilket ar en fordel. Vidare finns en mellanvag mellan dessa tva
extremer. Den kallas fér semistrukturerade (eller delvis strukturerade) intervjuer och &r den
mest utbredda metoden som anvands. Den semistrukturerade intervjun baseras pa en lista med
amnen som ska behandlas, men intervjun ar mycket 6ppen, och respondenten tillats tala fritt
(Johannessen & Tufte, 2003). Forfattarna kommer att bygga intervjuerna pa ett
semistrukturerat satt, da det innebar en viss grad av kontroll, samtidigt som det ger fordelar
genom att intervjun kan foras in pa viktiga sidospar som annars inte skulle ha behandlats.
Dessa intervjuer kommer att utgd fran olika teman, och inte specifika fragor, detta for att
forsoka att fa sa lite begransning som méjligt. Temana grundas pa de teorier som presenteras i
nasta kapitel, men aven utifran det event som ar aktuellt i intervjun. Intervjuerna representerar
studiens primardata, medan den sekunddra datan bestar av information ifran eventens
hemsidor.
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2.3 Urval

Det forsta urvalskriteriet for forfattarna var att eventen ska vara nationellt, internationella
eventen blev uteslutna. Nésta steg var att finna event med olika karaktar, dar flera genrer var
representerade, sa som sport, kultur och sa vidare, eftersom dessa vander sig till olika
kundsegment. Detta eftersom forfattarna efterstravar sa stor spridning som mojligt, for att
eventuellt hitta skillnader och likheter mellan eventen. Vidare eftersoktes “helheten” vilket
innebar att arenor, spelare, lag och dylikt valdes bort. Bade nyetablerade och etablerade event
var intressanta for studien, dar nyetablerade event anses sa, enligt forfattarna, da de ar max
fem ar. For att fa forslag vande sig forfattarna till Svenska Sponsrings- & Eventféreningen,
som foreslog bland andra Diggiloo som nyetablerat event. Vid datainsamlingen senare
framgick det dock att Diggiloo ansdg sig sjalva som ett etablerat event. Vidare berodde
urvalet till viss del pa respondenternas tillganglighet, i fraga om tid och intresse.

De event som da blir aktuella for studien &r:

v" Stockholm International Horse Show (etablerat). En arlig hastshow i Globen i
Stockholm som under tre dagar i november bjuder héstintresserade pa show, spex och
tavlingar i varldsklass.

v’ Catella Swedish Open (etablerat). Tennisturnering med deltavling i Bastad med
vérldens bésta tennisspelare pa grus. ”Bastadveckan” har blivit ett koncept som lockar
celebriteter och tennisfantaster fran hela Sverige.

v' Malmd Youth Games (nyetablerat). Purfarsk ungdomsturnering i volleyboll,
handboll, basket och fotboll med Gothia Cup som forebild, som ska locka 14000
ungdomar till Malmo. Forsta omgangen &r planerad till augusti 2009.

v Diggoloo-turnén (etablerat). Fartfylld och schlagerinspirerad konsert med svenska
artister som turnerar runt i sommarsverige. Diggiloo &r en familjefest och manga
bestkare kommer tillbaka ar efter ar.

De respondenter som blir aktuella vid varje event &r de personer som &r ansvariga for
kontakten med sponsorerna, alternativt har god insikt i hur detta fungerar. Detta innebar att
forfattarna anvander sig av ett subjektivt urval (Denscombe, 1998), vilket betyder att
forskarna medvetet valjer respondenter pa grund av deras specifika kunskap om fenomenet,
att de besitter relevant information om det som ska undersokas. Detta resulterar i en mer
djupgaende och tackande informationssamling.

2.4 Trovardighet hos respondenter och information

Vid datainsamlingen ar det viktigt for forskaren att vara medveten om vem respondenten ér,
och varfér denne sager som han gor. Det finns manga anledningar for en representant for
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foretaget att undanhalla, andra eller forskona vissa delar for att inte riskera att framstélla
foretaget i dalig dager. Den information som forskaren &r intresserad av kan ocksa vara
kanslig for foretaget, och kan leda till férodande konsekvenser i fel hander. Detta ar viktigt att
ta hansyn till, eftersom det kan prégla den information som kommer fram under intervjun.
Forskaren maste halla en viss distans till sin insamlade data, och vara kritiskt till den.

For att sd langt som mojligt undvika att inte fa ta del av sddan information har alla
respondenter fatt mojlighet att vara anonyma. Ingen av dem har antagit erbjudandet, men en
del av dem har forklarat att den information de inte vill delge kommer de inte att sdga nagot
om. En av respondenterna har ocksa bett att fa godkanna materialet nar det varit sammanstallt
och klart, vilket har tillgodosetts. Att ingen ar anonym har bade fordelar och nackdelar for
forfattarna. Oppenheten ger en tydligare forstaelse for vilken typ av event och sponsorer det
handlar om, och lasaren kan bilda sig en egen uppfattning om fenomenet. Nackdelen &r att
respondenterna mojligtvis har utelamnat information som kunde ha varit viktig for studien.

Trots detta anser forfattarna att den information som delgivits har en hdg trovardighet. De har
ingen anledning till att hysa misstankar om att informationen inte ar riktig. Dock har
forfattarna hallit en viss distans till datan, och granskat den pa ett kritiskt sett.
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3.0 Teorier och Modeller

Uppsatsens analys kommer delvis att byggas pa den teori som presenteras nedan. Kapitlets
huvudsakliga syfte ar att fungera som en guide infor analysen. Inledningsvis presenteras olika
definitioner av sponsring, som foljs av teorier och modeller om sponsring och image. Vidare
foljer en forklaring om hur event valjer sponsorer och kapitlet avslutas med en diskussion om
riskerna med eventsponsring samt relationen och maktférhallandet mellan eventet och
sponsorn.

3.1 Sponsring

| detta avsnitt forklaras begreppet sponsring ur det sponsrande foretagets perspektiv. Detta for
att fa en forstaelse om hur foretag agerar nar de soker sponsringsobjekt, vilket i forlangningen
kan ge en forstaelse for hur eventen agerar.

3.1.1 Definition av sponsring

Det ar svart att definiera exakt vad begreppet sponsring innefattar. Svenska Sponsrings- &
Eventforeningen definierar sponsring pa féljande satt:

"Sponsring ar associationsmarknadsforing; en affarsmassig metod for kommunikation,
marknadsforing och forsaljning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal mellan (normalt)
tva parter dar ett foretag betalar for kommersiella rattigheter att utnyttja en association (med
t.ex. ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.)” (www.sefs.se)

“Sponsorship can be defined as an investment in cash or kind in an activity, in return for
acess to the exploitable commercial potential associated with this activity. The company
promotes its interests and brands by tying them to a specific and meaningfully related event
cause.” (De Pelsmacker et al s.303)

Tidigare sags sponsring som en vélgorenhet och involvering fran foretagen. Det skapades
stora debatter kring fragan om sponsring da man ansag att sponsring var en aktivet som
gynnade foretagets eget intresse. Med tiden har vélgorenhet och sponsring dragits isér till tva
skilda begrepp. Till skillnad fran vélgorenhet medfor sponsringen ett kommersiellt utbyte
mellan den sponsrade och sponsorn. Det finns tva olika variabler av sponsring och
valgorenhet som visas nedan.

Ren valgdrenhet: Sponsorn har varken krav pa motprestation eller férvantningar om effekt.

Dold véalgdrenhet: Trots att sponsorn forvantar sig effekter, stélls den inga krav.
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Ren sponsring: Sponsorn har bade specifika krav pa motprestation och forvantningar pa
effekter.

Dold sponsring: Sponsorn har forvantningar pa att sponsringen ska verka, men staller inga
krav pa motprestationen (Roos och Algotsson, 1996).

Ren sponsring ar den variabel som forfattarna kommer att fokusera sin uppsats pa. Da
uppsatsen bygger pa evenemangens sida av sponsring kommer ren sponsring att modifieras.
Forfattarna utgar fran att eventet stéller specifika krav pa sponsorerna och forvantningar pa
effekter.

3.1.2 A-ERIK modellen

Denna modell ar relevant for studien da den beskriver sponsring som fenomen och aktivitet,
samt ger insikt i hur sponsring kan anvandas pa ett effektivt sétt.

A-ERIK modellen har sitt ursprung fran ERK-modellen som bestar av tre komponenter som
har till uppgift att beskriva sponsringen. Modellen har utvecklats genom aren till A-ERIK
modellen som bestar av fyra komponenter; association, exponering, relation samt integrerad
kommunikation. Dessa komponenter flatas samman och ger tillsammans en klar bild av
sponsringsaktiviteten. A-ERIK modellen fungerar som ett analytiskt verktyg vid planering
och hjalpmedel av en sponsringsaktivitet. Modellen klargér vilka motiv och resultat man ska
forvanta sig vid en sponsring.

Grundarna till A-ERIK modellen, Jiffer & Roos (1999) havdar att modellen kan anvéndas
inom sex huvudomraden:

v' Definition — Vad bestar sponsring av?
Sponsring — Ett marknadsforingsalternativ?
Vardering av sponsringsobjektet

Avtal

Planering

Utvardering

DN NI NI NN

Nedanstaende text kommer att klargéra A-ERIK modellens fyra komponenter. Dessa kommer
sedan att illustreras i en figur. Med hjélp av figuren hoppas forfattarna kunna ge lasaren en
sammanfattad 6verblick av komponenterna.
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. Association Exponering Relation Integrerad
Sponsring kommunikation
Tv Tv
. Kénslor Press Event som en Radio
Medier Varden Event motes plats Press
Internet etc
Reklam
Arenareklam Inbjudningar Sales promotion
Positiva lankar Draktreklam Medverkande PR motiv
Aktiviteter Aktivering Tv sponsring Moétesplats Pa plats
Pris utdelning VIP area forséljning
VIP arena

Figur 1: A-ERIK- Modellen (Jiffer & Roos, 1999, sid 36).

3.1.2.1 Association

Association ar enligt Jiffer & Roos (1999) den viktigaste komponenten inom sponsring. Detta
pa grund av att sponsring skapar association mellan sponsorn och den sponsrade. Association
resulterar i att man nar ut till den efterstravade malgruppen. Det handlar om att foretag vill
uppna ett varde som okar deras image bade internt och externt. Dolphin (2003) anser att
sponsring anvands for att kommunicera med malgrupper och for att bygga upp associationer.
Aven Gronkvist (1999) diskuterar att sponsring &r till for att bygga upp och forstarka
foretagets image. Det kan gélla inmatning av en produkt, tjanst, foretagets logo eller
foretagets namn. Sponsring ar en effektiv redskap som erbjuder foretagen att kan na ut till en
bred publik. Redskapet kan dédrmed anvéndas till att starka parternas forséljning. De flesta
foretag ser sponsring som ett motiv for att na goodwill-effekter, bade internt och externt.
Vidare skapar associationen en kommunikation till malgruppen och paverkar deras attityd till
varumarket. Da det finns olika typer av associationer, ar det viktigt att analysera vilken typ
som passar in till den utvalda malgruppen. Exempelvis, en viss typ av association kan enbart
anvandas for att na ut till konsumenter, medan andra for att na ut till aterforséljare. Dessutom
ar det viktigt att analysera vilken aldersgrupp som man vill na ut till eftersom en specifik
association kravs om malgruppen &r yngre eller aldre. Dock finns det nackdelar med
association eftersom foretagen kan vélja fel typ av sponsringsobjekt. Det kan ocksa handla om
att ett foretag har valt fel partner att associera sig med vilket leder till en negativ och
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ineffektiv association. En valfungerande association ar en konkurrensfordel for bade den
sponsrade och sponsorn (Jiffer och Roos, 1999).

3.1.2.2 Exponering

Exponering forklaras av Algotsson & Roos (1996, s. 46) som “Oftast handlar det om
traditionella reklamsammanhang sasom arenareklam, draktreklam eller logotyp i
programbladet.” | dagens samhalle forknippas begreppet exponering med sponsring. Detta
galler i synnerhet arenareklam dar foretag far en eller flera skyltplatser (Roos & Algotsson,
1996). Enligt Jiffer & Roos (1999) handlar exponering om att foretag via sponsring har
majlighet till exponering i olika medier och den plats dar eventet genomfoérs. TV, tidning och
plats dar eventet sker ar de tre medier som exponering kan utforas pa. Gronkvist (1999) haller
med de ovannamnda forfattarna da han menar att ett av syftena med sponsring &r
exponeringsmotivet. Foretaget stravar efter att synas i TV- och arenareklam vilket ligger till
grund for att framja resultatutvecklingen.

Det forstnamnda mediet ger flera mojligheter till exponering av bade sponsorns och den
sponsrades varumarke. Da sponsringsaktivitet dr av stor vikt finns det majlighet till att TV
valjer att sdnda det. Det gynnar ocksa dess sponsorer som kommer med i TV. Sponsorerna
kan da exponera sig genom arenareklam och draktreklam dar deltagarna béar pa foretagets
logotyp pa drakterna. Vidare har sponsorn méjlighet till att sponsra sjalva sandningen som da
lagger ut foretagets varumarke fore och efter programmet. Gronkvist (1985) betonar att den
sponsrade inte ska lova nagot ifall den inte ar saker pa om TV eller tidning dyker upp. Men, &r
den sponsrade sdker pa att andra medier kommer, bér denne informera sponsorn om detta.
Han héavdar att ”’det finns ingen sponsor som inte &r intresserad av detta” (Gronkvist, 1985, p.
274).

Tidning ar ett andra medium som bade parterna kan exponera sig genom. Vad som sker ar att
tidningarna visar upp bilder fran evenemanget. Darmed har foretaget chans att exponera sig
lokalt och rikstdckande (Jiffer & Roos, 1999). Jiffer & Roos (1999) hédvdar att detta
exponeringsséatt skapar hog uppmarksamhet eftersom detta ar foretagets enda mojlighetséatgard
for fa sitt varumarke pa tidningens forstasida.

Sjalva evenemanget ar det sistnamnda mediet for exponering. Pa den plats dar eventet sker,
har sponsorn mojlighet till att synas for deltagarna, publiken och specialinbjudna gaster.
Arenareklam och draktreklam ar de tva traditionella exponeringssatten. Andra moéjligheter kan
vara prisutdelning, ballonger, sponsortavlor och VIP- area (Jiffer & Roos, 1999).

3.1.2.3 Relation

Jiffer & Roos (1999) hévdar att eventet &r en plats dar foretaget skickar ut sitt budskap och
kommunicerar med askadarna, deltagarna och inbjudna gaster. Har har foretaget mojlighet att
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skapa en personlig kommunikation och kontakt som resulterar till vardefulla relationer. Det
kan ocksa ses som en representation som blir mer uppskattad &n en traditionell folksamling
som till exempel krogbesok. Sponsringsaktiviteten leder ofta till en positiv aterkoppling
mellan manniskor som ses nasta gang. Vad som menas &r att det uppstar en kommunikation
mellan ménniskor som inte brukar prata med varandra i vanliga fall. Jiffer & Roos (1999)
papekar att detta ar mest effektivt mellan kommersiella relationer da parterna knyter djupare
kontakter mellan varandra. Detta fungerar ocksa som ett satt for att skapa relationer mellan
andra sponsorer och de anstéllda i foretaget. Dolphin (2003) haller med Jiffer & Roos (1999)
da han ser sponsring som ett kommunikations- och relationsverktyg. Genom utnyttjande av
sponsring kan sponsorn bade forbattra de nuvarande relationerna, men ocksa skapa nya
relationer bade externt och internt. Personalrelationsmotivet ar begreppet som Gronkvist
(1999) ser som en driftkraft for utnyttjande av en sponsring. Det har att géra med att man far
de anstéllda till att identifiera sig med sjélva foretaget. Foretaget kan pa sa satt starka den
interna relationen med sina anstallda.

3.1.2.4 Integrerad kommunikation

Enligt Jiffer & Roos (1999) &r sponsring snarare en arbetsmetod an ett medium.
Sponsringsaktivitetens kommunikation kan ske via traditionella medier som exempelvis
tidningar, TV, PR och radio, men dven genom aktiviteter pa plats. Jiffer & Roos (1999)
papekar att sponsring dven handlar om affarsmassiga mojligheter. Det &r inte enbart
kommunikationen mellan sponsorn och den slutliga mottagaren som &r viktigt, utan ocksa
kommunikationen mellan sponsorn och eventet. Det ar ocksa viktigt att ha klara mal for vad
man vill uppnd med kommunikationen. Gronkvist (1999) klargor ocksa att foretag kan
anvanda sponsring som ett medel for att kommunicera saval internt som externt.

3.2 Varumirkets identitet och image

Dessa begrepp kraver en forklaring och presentation da det har en viktig roll i
sponsringssammanhang. Foretag forsoker kommunicera sin image och identitet genom att
sponsra event, vilket gor dessa begrepp aktuella for studien. Kevin Lane Keller (1993 s.3) har
definierat image som ”’perceptions about a brand as reflected by the brand associations held
in memory.” | f0ljande text presenteras begreppen i relation till sponsring av event.

3.2.1 Identitet

Markesidentitet & nagot av det mest nyskapande och fangslande begreppen inom
brandmanagement. Och har raskt blivit ett av de mest forekommande begreppen da det galler
att beskriva ett varumarkes framgang (Melin, 1999). En av varumérkesidentitets definitioner
lyder: “Identiteten dr varumdrkets unika fingeravtryck som gor den till den enda av dess
sort” (Upshaw 1995 s.13).
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Fa varumarken vet egentligen vem dem ar, vad de star for och vad som skiljer dem ifran
mangden. Grunden for att kunna kommunicera ut sitt varumarke framgangsrikt ligger i en
genomarbetad varumadrkesidentitet. Identiteten kan beskrivas i varumarkets unikhet och
varden. For att etablera, alternativt vidhalla sin position som ett starkt varumarke sa ar det
narmast ett tvang att genomgdende agera enligt varumarkets identitet (Kapferer, 2004).
Identiteten ett varumérke konstruerat ar viktig ur tre hanseenden; varaktighet, konsekvens i
symboler och produktkvalité samt att vara realistisk.

Varumaérkesidentitet ar uppbyggd av sex olika variabler, fysik, personlighet, relationer, kultur,
reflektion och personlig image (Kapferer, 2004).

Varumirkets fysik kan beskrivas som stammen av “varumirkesblomman”, en mix av de
utmarkande (attribut som genast ges tillkdnna i en marknadsundersokning) och de
uppkommande attributen. Forsta steget vid utvecklandet av ett varumarke tas via fysiken. Dar
definieras mastena, vilken grunden &r, hur det ser ut och vad det gor. De fysiska aspekter som
market byggs pa begransar saledes utgangen for varumarket och dess huvudsakliga produkt
vilken pavisar och formedlar dess kvalitéer. Ett exempel pa varumarkesidentitetens fysiska
aspekt ar Coca Cola och det faktum att deras l&askburkar bar en bild av den klassiska Coca-
Cola flaskan (Kapferer 2004).

Genom standig varumarkeskommunikation sd bygger foretagen upp en personlighet hos
varumarket. Personligheten svarar pa, vem produkten/foretaget/méarket skulle vara om det var
en person. Detta ar en av grundpelarna da det kommer till imagedverforing och celebrity
endorsement. Detta da den enklaste vagen till att ge ett ansikte till ett varumarke ar att
uppbringa en talesman eller frontfigur (Kapferer 2004).

Varumarkeskulturen ligger till grund for det foretaget kommunicerar, vilka produkter de
producerar etc. Med kultur menas i det har fallet den uppséttning varden som bidrar till
varumérkets skaparanda. Kulturdelen formulerar de grundldggande metoderna vilka styr
varumarket utat. Produktutformning och kommunikation som exempel. Dessa bestandsdelar
bildar karnan i varumarket. Kulturen ar det som astadkommer mdjligheten att se skillnaden
mellan exempelvis Adidas, Nike och Reebok (Kapferer 2004).

Ett varumarke kan ses som en relation, varumarket ar manga ganger den viktigaste aspekten i
transaktioner och utbyten mellan ménniskor. Detta géller huvudsakligen servicesektorn och
detaljhandeln. Nike anvander sig av speciella provokationer for att fa oss att agera och slappa
loss (just do it”) (Kapferer 2004). I diskussionen kring vilkidnda varumirken, kan de ses som
en reflektion av kundens medvetande. Detta beskrivs till exempel da en person direkt
reflekterar Over vilka varden ett varumarke utstralar. Nike: for vinnare, Porsche: for
Oversittare etc. Bilden som skapar konsumentens reflektion dr uppbyggd av varumarkets
kommunikation och/eller dess mest valkanda produkter. Varumarken anvénds ocksa for att
reflektera sig sjélv, en amatorfotbollsspelare som anviander samma skomodell som ”Zlatan”,
en yngre tjej som klér sig “dldre” etc. (Kapferer 2004).
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Om reflektionen speglar utat, speglar sjalvbilden varumarkets interna spegel. ”Personer som
bar Lacoste kanske inte idrottar, genom varumérket sa ser de sig sjalva som en speciellt
utvald medlem i en elegant, oppensinnig sportklubb” (Kapferer, 2004 s.111).

Ovanstaende ar alltsd de sex olika variablerna via vilka man bygger upp en stark
varumarkesidentitet. Aven om man agerar inom variablerna sa pavisar identitetsprismat inom
vilka ramar kreativiteten bor rada. Prismats variabler &r sammankopplade och bildar en enhet.
Innehallet i en variabel ror vid vad som finns i de andra. Identitetprismat har véxt fram pa
principen att “varumirken kan tala”, att de endast finns till om de kommuniceras (Kapferer
2004).

3.2.2 Image

Varumarkesimage ar pa vilket satt ett varumarke uppfattas i kundens medvetande, en
uppfattning som konstruerats av de upplevelser och kontakter personen haft med varumarket.
Foretag kommunicerar och positionerar en viss image knuten till sitt varumarke. Det ar langt
ifran alla foretag som lyckas med det komplexa i att formedla och évertala konsumenterna till
en viss image (Ballentyne et al 2006).

Ett huvudsakligt mal med varumarkeskommunikationen &r att etablera varumarket. Detta
gors med fordel genom att framkalla, dvervaka och skydda ett varde som malgruppen
relaterar till varumarket. Vérdet som skapas tillhor inte bara den kdpta produkten, reklam,
forpackning, word of mouth utan &ven via associationer med utomstdende aktorer, till
exempel sponsring och event. Nar det galler detta klargér Keller (1993) att ett foéretags
samverkan med event ofta sammankopplas med gladje, professionalism, avkoppling och
medvetenhet. Vad som associeras till foretaget ar direkt korrelerat med vad eventet utstralar
for image. Flera forfattare understryker vikten av positiva associationer till varumarket, en
mer positiv association till varumérket gentemot dess konkurrenter ger en stérre mojlighet till
att varumarket konsumeras i slutdndan. Negativa associationer leder pa samma satt till att
konsumenten valjer bort en viss produkt (Ballantyne et al 2006).

En positivt kommunicerad image ar en av grundstenarna till kundens maérkeslojalitet och
saledes en forutsattning for att bli lyckosam. (Kapferer 2004). Forfattare diskuterar dven
vikten av att ha tydligt formulerade karnvérden kring varumérket och verksamheten. Dessa
skall vara starka och ge en battre bild av vad verksamheten vill dstadkomma och vad
varumarket ar sinnebild for. Formuleringen av dessa ar framst till for att skapa forstaelse for
de nédrmsta externa och interna intressenterna, det vill sdga kunder och anstéllda (Urde 2003).
Det huvudsakliga malet med internmarknadsféringen ar att skapa engagemang och
serviceinriktning hos de anstallda. Delmdlen bestar av en bra samhdérighet och en
tvavagskommunikation mellan anstéllda och ledning, det vill sdga en storre forstaelse for
vilken feedback och uppmuntran som behdvs (Grénroos, 1996). Som tidigare diskuterats sa &r
sponsring av event ett satt att starka imagen.
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3.3 En modell om imagedverforing

Manga studier som teoretiserar sponsring tar upp imageoéverféring som en av grundpelarna
(Gwinner & Eaton, 1999; Gwinner, 1997; Ruth & Simonin, 2003; Javalgi, Traylor, Gross &
Lampman, 1994). Inom sponsring ar det fundamentalt att skapa ett band mellan det sponsrade
objektet, i detta fall eventet, och foretagets produkt eller varumérke. Denna imagedverforing
kan ske pa flera olika satt och kan ge mer eller mindre 6nskad effekt.

| studien av Gwinner & Eaton (1999) uppmarksammas hur val matchade de tva parterna dr,
det vill sdga typ av event och typ av produkt. Relevansen mellan de tva parterna forekommer
direkt eller indirekt. Direkt relevans forekommer da produkten anvands (eller kan anvéndas)
av deltagarna i eventet. Indirekt relevans uppstar da produktens/varumarkets image
dverensstammer med eventets image. Gwinner (1997) bendamner detta funktionellt baserad
och imagebaserad Overensstammelse. Resultaten av studien visar att om foretaget véljer event
att sponsra baserat pa antingen funktionellt eller imagebaserad relevans sa forstarks
imagedverforingen. Fran eventets perspektiv finns ocksa en fordel att arbeta med sin image.
Eventet har en mojlighet att differentiera sig gentemot sina konkurrenter med imagen som
medel. Genom att inneha en image som &r attraktiv for en eventuell sponsor finns det
utrymme for eventet att 6ka sin nytta av samarbetet. Resultatet gor att ett sponsrande foretag
vinner pa att inleda ett samarbete med ett event med likartade funktionella och imagebaserade
varden, ger alltsa eventet ett bra forhandlingslage (Gwinner & Eaton, 1999).

For att fa en forstaelse for hur eventen agerar i sitt val av sponsor sa kravs forst en forstaelse
for hur sponsorerna valjer event. Detta kommer att forklaras i foljande text, med hjélp av en
modell utvecklad av Gwinner (1997), som handlar om imagedverféring mellan event och
sponsrande varuméarke inom eventsponsring. Gwinner (1997) utgar fran att eventsponsring pa
flera satt kan jamforas med celebrity endorsement, det vill séga att foretaget anvander sig av
en kand person i sin marknadsforing, och genom detta drar nytta av den image som kandisen
representerar. Pa samma satt kan ett events image kopplas samman med en produkt eller ett
varumarke genom sponsring. Genom att sponsra ett event, och darigenom synas i det
sammanhanget, sd kan den image som eventet har ’smitta av sig” pd varumadrket. Utifran detta
vaxer en modell om imagedverforing fram, som presenteras i Figur 2.
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Eventtyp

- Idrottsrelaterat

- Musikrelaterat

- Festival/tivolirelaterat
- Konstrelaterat

- Konferens/massor

Eventkarakteristika Imagedverforing

- Storlek ' » S| Eventimage > Varumarkesimage
- Deltagarnas professionella niva

- Historia
- Arena/plats

Individuella faktorer

Variabler vid imagedéverféring

- Antalet individuella associationer
- Associationens styrka
- Tidigare erfarenheter av eventet

- Grad av 6verensstammelse
- Grad av sponsring
- Eventets frekvens

- Produktens involvering

Figur 2: Modell 6ver imageskapande och imagedverforing inom eventsponsring (Gwinner, 1997, s. 148)

3.3.1 Bestimmande faktorer for event image

Ett events image bestams av tre faktorer, som i sin tur paverkar en individs uppfattning om
eventet. Dessa &r typ av event, eventets karaktar och individuella faktorer.

3.3.1.1 Eventtyp

Gwinner (1997) presenterar fem olika typer av event: sport, musik, festival/méssa, konst (till
exempel konstutstéllning, ballett, teater) och utstallningar. Den typ som eventet har paverkar
dess image genom de associationer som konsumenten (publiken) kopplar samman med
eventet. Dessa associationer uppkommer genom tidigare erfarenheter och exponering av
eventet, till exempel genom word-of-mouth och TV. Associationerna formas i individens
medvetande och kommer darigenom att till viss del paverka eventets image genom att denne
formar positiva eller negativa attityder gentemot eventet.

Vidare s& paverkar associationerna de beskrivande “kinnetecken” som eventet
sammankopplas med i sinnet hos individen. Dessa kannetecken &r de adjektiv som pa basta
sétt beskriver eventet enligt individen, och kan vara ord som ungdomlig, haftig, sportig,
romantisk, farlig, vacker, gammalmodig, etc. Ett event kan beskrivas med flera av dessa
kannetecken, vilka tillsammans bendmns som imageassociationer.

Nya erfarenheter ar ocksa nagot som paverkar eventets image. Detta kan delas upp i tva
huvudkategorier, dar den forsta handlar om de specifika aktiviteter som individen upplever
eller observerar. Den andra kategorin handlar om den generella bilden som individen far
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genom interaktion med andra i publiken och eventets personal. Dessa nya erfarenheter ar de
som mest paverkar individens uppfattning om eventets image, och &r av storst vikt da man vill
bryta eller fordndra gamla attityder gentemot eventet.

Interaktionen med andra individer, det vill sdga andra i publiken, personal, eller deltagare,
spelar ocksa en stor roll nar individen bildar sig en uppfattning om eventets image. Hur stor
publik eventet drar spelar roll da det kan bidra till uppfattningen om eventet &r framgangsrikt
eller ej. En stor publik kan forknippas med ett bra event, men det kan samtidigt bidra till en
dalig upplevelse for individen genom trangsel och langa kéer. Typ av deltagare, det vill sdga
vilka som gar pa eventet spelar roll genom att publiken kan ses som ett homogent
marknadssegment genom alder, klasstillhérighet, kon och sa vidare.

3.3.1.2 Eventkarakteristika

Den karaktar som eventet har kan pa flera satt paverka dess image. De foljande
karaktarstyperna ar olika beroende pa den grad av paverkan den har pa eventets image.

For det forsta har eventets storlek betydelse. Storleken handlar inte bara om den fysiska yta
som eventet besitter, utan dven hur lange det pagar, vilken grad av medieexponering det har
(lokalt, nationellt, internationellt), och sa vidare. Det handlar ocksa om nivan pa deltagare,
amatorer eller proffs. Vidare har arenans/platsens status och skick inverkan pa eventets totala
image. Ar det tréngt, lattillgangligt och om det saknas det regnskydd ar exempel pé viktiga
faktorer som paverkar kundens hela upplevelse. Olika reklamkampanjers medverkan kan
ocksé péverka imagen. Detta kan ta tv& vdndningar. A ena sidan blir responsen hos publiken
positiv da de anser att sponsorn hjalper till att mojliggora eventets genomforande. Men &
andra sidan kan den bli negativ, vanligtvis inom konstevent, dd man anser att eventet “séljer
ut sig”, och ”sponsorship” blir ”censorship”. I det senare fallet dr det viktigt for sponsorn att
informera deltagare och publik om dess roll i sammanhanget. Till sist har aven eventets
historia och traditionella varden inverkan pa dess image. Ett valetablerat event som har pagatt
och varit uppskattat under flera ar har troligtvis en starkare forankring i publikens medvetande
an ett nystartat event, dar man inte &r saker pd vad man kan forvénta sig.

Som beskrivet ovan finns manga aspekrar som kan ha inflytande pa eventets image. Man kan
jamfora en korpenturnering i fotboll med VM; samma typ av event, men dnda helt olika.

3.3.1.3 Individuella faktorer

Gwinner (1997) menar att ett event paverkas av manga olika faktorer utdver de som redan
ndmnts. Dessutom &r det helt upp till varje individ att tolka dessa faktorer och sammanféra
dem till enhetlig bild och image. I sin modell tar han upp tre olika faktorer till granskning.
Dessa ar det antal images som en individ associerar med ett event, styrkan hos en viss image,
och tidigare erfarenheter och historia som individen kopplar till ett event. Det ar viktigt att
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skilja pa de tidigare erfarenheter som togs upp under eventtyp och den som tas upp i denna
sektion. Den forra handlar om de erfarenheter som individen har av en viss eventtyp, medan
det senare handlar om erfarenheter av ett visst event.

Individer kan uppleva att ett event har flera olika images, och detta kan leda till svarigheter da
man som sponsor Vill kopplas ihop med endast en av dem. Extra svart blir det da dessa images
ar av olika karaktar. Detta hanger ihop med att olika images kan vara olika starka. De
associationer som individen kommer att koppla till eventet beror alltsa pa vilken bild som &r
starkast i individens medvetande. Den dominerande imagen kan vara konstant en langre tid,
men det hammar dven den bredd som olika associationer kan ge ett event. Vidare sa ar
individens personliga historia relaterad till eventet betydelsefull for skapandet av eventets
image. En lang historia med eventuellt nostalgiska inslag ger individen en mer praglad syn pa
eventets image.

3.3.2 Betydelsefulla variabler vid imagedverforing

De tre ovan presenterade huvudgrupperna paverkar alla den image som eventet har. Nar
denna image sedan ska dverforas till det sponsrande varumarket sa finns ett antal faktorer som
kan ha inverkan pa detta genom att antingen forstarka effekten eller dampa den. Dessa tre
faktorer kommer att presenteras i foljande text.

Den forsta faktorn handlar om graden av 6verensstammelse mellan eventet och sponsorn.
Denna Overensstimmelse kan vara antingen funktionellt eller imagerelaterad. Den
funktionella Gverensstammelsen uppstar da produkten verkligen anvands av deltagarna i
eventet. Exempel pa detta kan vara att ett féretag som producerar motorolja sponsrar ett
bilraceing event, dar bilarna anvander just det sponsrande foretagets motorolja.
Overensstammelsen &r imagerelaterad da eventets image och sponsorns varumérkesimage ar
snarlika. Gwinner (1997) anvénder ett exempel da Pepsi sponsrade Michael Jacksons turné
1993. De tva parterna lankades samman genom ungdomlighet, spanning och iver, vilket de
bada signalerade.

Det ar ocksa vanligt att ett event och en sponsor inte har ndgon uppenbar koppling sig
emellan. D4 dverensstimmelsen &dr svag finns risk for “mis-match” (Gwinner, 1997) mellan
de tva och det 6nskade budskapet kan ha svart att na fram till konsumenterna. Mer om detta i
avsnittet om risker.

Nasta faktor som Gwinner (1997) tar upp &r antalet sponsorer av ett event. Da publiken mots
av ett virrvarr av olika sponsrande varuméarken sa kan det vara svart att urskilja just ett av
dessa, och koppla samman det med eventet. Har ar det finansiella aspekter som spelar in, och
det ar upp till foretaget till vilken grad de ar villiga att synas. Flera stora event har olika nivaer
for sponsorer att vélja mellan. Beroende pa hur mycket finansiella medel sponsorn ar beredd
att lagga finns alternativ for olika placeringar foretaget kan vélja mellan. Vid en
ishockeymatch kanske ett foretag endast valjer att satta sin logga pa spelarnas hjalmar, medan
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ett annat valjer att frysa in sin logga i mittzonens is. En dominant sponsorposition kan tka
chansen att imagedverféringen mellan event och varumarke starks.

Den tredje faktorn som paverkar imagedverforingen mellan event och varumarke é&r
frekvensen pa eventets arrangemang. Engangsevent kan attrahera media om det har en unik
image, och kan da vara vérda att sponsra. Ett event som daremot ar aterkommande (var femte
ar, arsvis, manadsvis, varje vecka) kan ge sponsorn mer da det starker kopplingen mellan
event och varumarke genom upprepad exponering. Detta eftersom konsumenten behdver
mindre extern paverkan for att kunna aterkalla produkten ur minnet.

3.4 En modell om symbolisk samspelsteori

Forskningen om eventets perspektiv i detta sammanhang ar begrénsad. For att forsoka hitta en
forklaring till hur eventen agerar nar de valjer sponsorer har forfattarna anvant sig av
symbolisk samspelsteori (symbolic interactionism) som har sin grund i sociologin. Denna
teori har utvecklats for att forklara bestimmande faktorer for socialt beteende. Den modell
som presenteras &r ett forsok av forfattarna att forklara den dynamiska process som utspelas i
relationen mellan event och sponsorer. Da forskningen ar begransad inom just detta omrade
och relation sa anser forfattarna att det ar legitimt att vanda sig mot forskning inom andra
omraden for att forklara samspelet. Modellen ar utformad for ett konsumentperspektiv och
riktar sig till individer. Traditionellt anvands den inte for att forklara business-to-business
inom foretagsekonomi. Anvandandet av modellen i denna studie tar darfor sin utgangspunkt i
att se eventen och sponsorerna som personer och inte som foretag, just eftersom modellen inte
ar utvecklad for business-to-business. Dock anser forfattarna att detta inte &r ogrundat, da
foretag arbetar aktivt for att ge sitt varumarke en personlighet, och gdra dem maénskliga.
Vidare finns det grund for att anvanda en mer dynamisk modell d& detta samspel mellan
parterna séllan &r svart eller vitt.

Symbolisk samspelsteori baseras pa sex grundpelare:

v' Manniskan ar en planerande varelse som medvetet formulerar alternativa riktningar
och planer for agerande for sig sjélv.

v ”Saker” i miljon (fysiska objekt eller andra individer) far en mening i relation till deras
innebdrd for individens planer.

v’ Utforandet av en plan &r oviss beroende pa vad som patraffas i den situation i vilken
planen genomfars.

v Innan en plan genomférs maste individen identifiera (benamna eller kategorisera) och
faststalla meningen foér vad som ar i miljon.

v For sociala handlingsplaner maste det finnas en samstammighet mellan objektens
mening och andra individer ibland alla de som interagerar i situationen.

v" Den fundamentala och viktigaste “saken” att identifiera i situationen ar individen
sjélv.
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Dessa faktorer visar pa att en individ bedomer och varderar sina handlingsplaner i samspel
med objekt och méanniskor i deras narhet (Turner Schenk & Holman, 1980). Enklare uttryckt
kan man sdga att situationen paverkar hur en individ agerar.

Den sistnamnda faktorn handlar om individen sjalv och hur man identifierar sig sjélv. ”Jaget”
hér inkluderar de uppfattningar, attityder och kanslor som beskriver individens karaktér, och
dessa bestimmer ocksd vad som dr ett passande beteende i en situation. Detta jag” har
anvants for att forklara varfor en individ véljer ett visst varumarke eller en viss produkt
framfor nagot annat (Turner Schenk & Holman, 1980) vilket ocksd har presenterats och
forklarats av forfattarna i tidigare avsnitt.

Turner Schenk & Holman (1980) presenterar tva ytterligheter, namligen det verkliga jaget och
det ideala jaget. En individ kan ha flera olika uppfattningar om sig sjalv, dar den ena kan vara
den man verkligen &r, och den andra handlar om hur man vill vara. Turner Schenk & Holman
(1980) gar vidare genom att presentera en ytterligare dimension av jaget, namligen
situationsjaget. Situationsjaget bestdms av hur individen vill bli uppfattad av andra, och
grundar sig pd att en person kan “bldddra” mellan olika ”jag” som dr passande i en viss
situation. Ett exempel kan vara att en kvinna gar pa en golftavling som en hogre klassens
dam, véalsminkad, i hatt och hogklackade skor, nar hon nasta vecka gar pa en rojig rockkonsert
1 trasiga jeans och smutsigt har. Dessa bdda “jag” finns i hennes karaktir, men hon véljer
”jag” efter situation. Dessa olika roller som en person spelar ar inldrda, och bestdms av det
samhdlle eller kultur dir personen ingér. Den roll, eller ”jag”, som man véljer att presentera
baseras pa att individen vill uppfylla de normer som existerar, och vill gora intryck pa andra
personer omkring en, och darmed skapa positiva reaktioner. Sa snart en individ har bestams
vilken image denne vill presentera sa borjar han/hon leta efter olika sétt att framfora det. Detta
sker ofta genom att tydliga markeringar som &r synliga for, eller uppmérksammade av andra,
till exempel att béra ett visst kladmarke. | dessa situationer spelar varumérke en stor roll. Man
valjer det varumarke vars image kan representera det egna jaget. Nedan presenteras en modell
over hur detta val gar till.
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Uppfattning om Repertoar av
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Granskning av
r— varumarkesimage
Situationsjagets for produkt
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varumarkesimage

och situationsjaget

\4
Val av varumarke

Figur 3: Relation mellan situation, individens image och varuméarkesimage resulterar i val av varumérke (Turner
Schenk & Holman, 1980, s. 613)

Denna modell &r ursprungligen utvecklad ur ett konsumentperspektiv, dar kdpta produkter har
en vél etablerad image. Forfattarna presenterar i denna studie modellen som ett redskap for att
forklara hur ett event agerar nar de valjer sponsorer. Eventet tar hdar kundens roll, medan
sponsorerna ar varumarket eller produkten som ska kdpas. Det géller for eventen att ha en klar
bild av hur eventet uppfattas, bade internt och externt. Genom denna modell blir den interna
sidan uppfattningen om “’det egna jaget”, som skapas genom foretagskultur och personalens
uppfattning om hur de vill bli sedda, det vill sdga eventets identitet. Individens repertoar av
images tar har form genom de olika rollerna som diskuterades ovan, och representeras genom
individer inom organisationen som alla har en egen uppfattning om eventet. Den externa
bilden skapas genom eventets publik och andra externa parter, till exempel sponsorer, som
leder vidare till eventets image. Uppfattning om andra i situationen behandlar eventets
relation till eventuella sponsorer. | en situation dar den tilltdnkta sponsorn &r av stor vikt for
eventet sa kan de vilja att presentera en viss image, medan de i en situation med nésta sponsor
presenterar en annan image. Vidare sia maste eventet granska varumarkesimagen hos
sponsorn.”Ar denna image ndgot som representerar mig?” kan eventet undra, precis pd samma
satt som en enskild konsument kan resonera. Alla dessa ingredienser hjélper till att skapa
eventets situationsjag, och forklarar hur eventet bor bete sig i just denna situation. | nédsta steg
jamfor eventet situationsjagets image med varumarkets image, for att se hur samspelet
fungerar. Detta leder vidare till att en sponsor valjs ut, eller i alla fall blir preferens.
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3.5 Nackdelar och risker med sponsring

Sponsring &r inte bara en dans pa rosor. Det finns flera nackdelar och manga risker med att
sponsra ett event. Ett urval presenteras i féljande text.

3.5.1 Risker vid eventsponsring

Mycket av tidigare litteratur angaende eventsponsring baserar sig pa forskning om celebrity
endorsement. For att fa en bild av de risker som ett event kan utséttas for genom sponsring sa
anvander forfattarna teori som ar lagd for celebrity endorsement, just for att de har flera
gemensamma faktorer. Pringle (2004) presenterar ett antal fallgropar som féretag maste ta i
beaktande nar de inleder ett samarbete med en kand person. Ett urval av dessa ar:

v' Olampligt val av kéandis
v" ”Videovampyrer”
v" Skandaler som involverar kandisen

Ordet “’kdndis” kan mycket vdl bytas ut mot “event” eller aktuellt i detta sammanhang;
’sponsor”.

Det ar viktigt for foretagen att noga forbereda sig innan man inleder ett samarbete med en
extern part, det vill sdga en kandis, ett annat foretag eller liknande. Enligt Pringle (2004) &r
det vikigt att det finns en tydlig dverensstammelse mellan de bada parterna, dd man annars
riskerar att forvirra sina kunder, da de inte kan se en sjéalvklar koppling. Att vélja en partner
med “fel” budskap eller image kan gora att den Onskade effekten uteblir, och istdllet kan
foretaget bli betraktat som desperat och endast ute efter publicitet. En kandis valjer ofta sjalv
vilka produkter och foretag de vill representera, och ofta hander det att de inleder ett
samarbete med flera olika foretag med kampanjer som pagar samtidigt. Detta kan vara en
nackdel da kandisen kopplas samman med foretag A och dess image, samtidigt som de kan
kopplas samman med foretag B som kan ha en helt annan image. Detta kan orsaka storningar
for bada foretagen och budskapet kan ga forlorat. Ett skydd mot detta &r att uppratta
langvariga och hallbara kontrakt. For ett event som soker sponsorer &r detta en kritisk faktor
da de kan skadas av att kontraktera en sponsor med fel” image.

Aven Gronkvist, (1985) papekar att om ett féretag med imageproblem véljer att sponsra
nagot, kommer detta gynna sjalva foretaget men kan bli riskabelt for sponsoreventet. Det ar
darfor viktigt att bada parterna har ratt image sa att fel koppling inte sker mellan dem. En
situation som endast gynnar sponsor resulterar till forstorelse av den sponsrades image.

Videovampyrer ar en term som Pringle (2004) anvénder for att forklara en relation dér eventet
(kandisen) dominerar. Ett foretag som inleder ett samarbete med en dominant kéndis riskerar
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att bli 6verskuggad av kandisen. Detta betyder i praktiken att den image som kandisen har ar
den enda som syns, och 6verféringen av denna till produkten eller varumarket hamnar i
periferin. Den onskade effekten uteblir, och kopplingen far inte genomslagskraft. Produkten
eller varumarket syns inte da kandisen stjal uppmarksamheten. Detta kan medféra hoga
kampanjkostnader for foretaget som blir “utsuget” av kandisen vid uteblivna intakter. Utifran
detta kan man anta att detta vid eventsponsring kan bli en risk for sponsrande foretag da
eventets image ar dominerande. For event som foérsoker bygga image genom sina sponsorer
kan det daremot bli en fordel ifall man lyckas kontraktera “rdtt” sponsorer, och darmed ta del
av dess image.

Skandaler paverkar en kandis™ egen image och darmed &ven de eventuella samarbetspartners
som kan kopplas till denne. Det finns ocksa en stor risk att kandisen pa ett eller annat satt
underminerar foretaget som denne samarbetar med, till exempel genom att offentligt uttala sig
negativt om foretaget eller produkten. Nar ett foretag inleder ett samarbete med nagon
utomstaende sa ar detta nagot de maste vara medvetna om. Foretaget maste véga riskerna mot
mojligheterna och géra en avvégning fran fall till fall. En idrottsstjarna som inte langre
toppresterar ar kanske inte lika skadligt for varuméarket som ifall samma idrottsstjarna skulle
domas for misshandel (Pringle, 2004). Inom eventsponsring ar detta viktigt genom att eventet
kan ta skada av sponsras av ett foretag som &r inblandat i en skandal. P4 samma satt kan det
vara skadligt for sponsorn att synas genom ett event som pa ett eller annat satt beter sig
oansvarigt. Att kontraktera en kontroversiell sponsor, till exempel ett tobaksféretag, sanker en
annars positiv attityd gentemot eventet och skadar dess rykte (Ruth & Simonin, 2003).

En annan riskfaktorerna med sponsring &r att integriteten hotas. Det kan ibland leda till att de
stora sponsorerna forsoker styra den sponsrade. Dessutom valjer fler sponsorer att sponsra de
valetablerade institutionerna och eventen. Den drabbade blir nyetablerade event som sjélva far
finansiera sig och darmed far svarare att Gverleva (Gronkvist, 1985). Gronkvist (1985)
papekar att om den sponsrade inte far uppméarksamhet fran massmedia, att den sponsrade
misskoter sig eller om sponsorskapet ger negativa effekter pa forséljningen kan detta resultera
detta i att sponsorkontraktet inte fornyas. Sponsring kan dédrmed ses som osakra pengar.

En av sponsringens stora nackdelar &r att den kan vara tidskrdvande. Roos och Algotsson
(1996) havdar att den kraver genomtankt planering och arbete. En effektiv och lyckosam
sponsring beror mycket pa kunskapskapitalet, det vill sdga den kunskap som foretagens
personal bar pa. Ju storre kunskapskapital, desto framgangsrikare blir sponsringen. Det kravs
helt enkelt att man har en insatt och vélarbetad personal inom sponsorskapet.

Jiffer & Roos (1999) haller med om de ovanstaende riskfaktorerna for sponsring, men lagger
till att sponsringen &r svag som budskapsbarare. Den bakomliggande orsaken till detta &r
exponeringens utbyte av sponsring. De havdar ocksa att det kravs specifika mal om vad man
vill uppna med sponsorskapet (Jiffer & Roos, 1999) .
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Kolah (2003) tar upp andra risker som kan férekomma vid ett sponsorskap. En riskfaktor som
kan uppsta fran eventets sida ar att den kan skada tavlingens integritet pd grund av det
kommersiella intresset. Han haller daremot med Gronkvist (1985) da han menar pa att
sponsorn kan fa allt for mycket kontroll av sponsorskapet. Om sponsor far for mycket kontroll
blir risken att eventets traditionella egendom av imagen satts pa spel. En annan risk fran
eventets sida ar forlorandet av identitet. Faran ar exempelvis att i nagra sporter kommer
askadarna att identifiera tavlingen mer med sponsorerna an den sponsrade. Sponsring kan
ocksa skada sponsorn om eventet har negativ image. Det kan uppsta till exempel nar eventets
askadare vallar vandaliseringar i staden dar eventet dger rum. En ytterligare riskfaktor kan
uppstd nar populariteten minskar eller misslyckande med att fanga in en ny popularitet
(Kolah, 2003).

3.6 Relationen och maktférhallandet mellan event och sponsor

| foljande stycke kommer relationsmarknadsféringen som begrepp att presenteras. Forfattarna
till uppsatsen anser att relationsmarknadsforing ar ett valfungerande begrepp for att kunna ge
en helhetssyn av relationen mellan den sponsrade (eventet) och sponsorn. Betoningen ligger
pa att se hur relationen fungerar dem emellan. Detta kan ge en bakgrund till att forsta varfor
eventet véljer att samarbeta just med en viss huvudsponsor.

3.6.1 Relationsmarknadsforing

En av de manga forfattare som ger en klar definition av relationsmarknadsféring (RM) &r
Kotler och Keller (2006). De diskuterar RM som ett mal for att kunna bygga en langsiktig och
tillfredsstéllande relation. Bade parterna ska tjana nagot pa forhallande och bevara den val. En
stark relation karaktariseras av forstaelse av bade parters kompetens, behov och mal.

Oliver et al (2000) haller med de ovannamnda forfattarna da han for en diskussion kring RM.
De understryker att det huvudsakliga syftet med RM ar att skapa ett langsiktigt forhallande.
Det langsiktiga forhallandet ska i sin tur resultera i upprepade affarer. Det finns fyra objekt
som &r av central betydelse for RM:s konstruktion. De fyra objekten &r foljande; bundenhet,
deltagande, 6msesidighet och tillit. Bundenhet kan forklaras som en affarsmassig relation som
bestar av tva parter som vill uppna sina onskemal. For att detta ska nas, maste parterna
betrakta varandra som en enhet. Det galler att de skapar tillit och nédrmare kontakt med
varandra. Det kravs en bundenhet mellan parterna for att en langvarig relation ska skapas.

Med deltagande menas att parterna har formaga att se utifran varandras perspektiv. Det kravs
att bada parterna ar medvetna om den andres specifika mal och énskemal. Om de bada
parterna lyckas kartlagga varandras mal och énskemal, leder det slutligen till en positiv
relation.
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Omsesidighet ar en tredje faktor som ségs ligga till grund for att parterna ska kunna fa ut sa
mycket som mojligt av relationen. Det bygger pa 6msesidiga mojligheter, gemensamma
fordelar och jamlikt utbyte av varde mellan parterna.

Tillit &r den sistndmnda faktorn som Oliver et al (2000) diskuterar. Tillit & nyckeln till en
langsiktig relation mellan tva parter fungerar. Det gar ut pa att parterna har fortroende for
varandra, da en relation utan tillit mycket latt kan krackelera.

3.6.2 Relationen mellan sponsorn och den sponsrade

Kolah (2003) havdar att fler och fler foretag har borjat se sponsring som ett
marknadsforingsverktyg vilket ligger till grund fér en dkad expansion inom idrottssponsring.
Dock papekar han att atskilliga sponsorer har brist pa kunskapskapital inom sponsring. Manga
sponsorer saknar forstaelse for hur de ska inverka pa sponsorengagemanget pa basta mojliga
séatt. Den bakomliggande orsaken till ett effektivt sponsorskap &r sjélva interaktionen mellan
sponsorn och eventet. Kolah (2003) namner fyra grundprinciper for att fa ett effektivt
sponsorskap.

v' Eventet maste uppmarksamma sponsorns intresse.

v/ Sponsorn maste uppmarksamma eventets intresse.

v' Sponsringen maste ha en positiv effekt pa sponsorns kunder och de andra parterna i
produktkanalen, sasom aterforsaljare som ska sélja produkten eller tjansten.

v" Sponsringen maste vara till nytta for kunderna genom att skapa varde for dem.

Olkkonen och Tuominen (2006) havdar att kultursponsring &r ett langsiktigt forhallande och
omsesidig relation mellan sponsorn och den sponsrade. En 6ppen kommunikation mellan
bada parterna & av hogsta betydelse for att undvika forsvagning av deras sponsorskap.
Genom balans, samforstand i relationen och en samarbetad kommunikation kan parterna
astadkomma mal som 6verrensstimmer med varandras. Vidare kan de faststélla ansvar som
varje part ska ta hand om for att bada parterna ska gynnas. Ju béttre relationen &r, desto lattare
kan problem lésas och konflikter undvikas. Olkkonen och Tuominen (2006) péapekar att
sponsring styrs lampligast genom att finna gemensamma normer, varden och fordelar som ska
tillfredstalla dem sponsorn och den sponsrade. Gronkvist (1999) menar att det &r viktigt att
klargora motiven och malet med sponsringen. Han betonar att den sponsrade ska bérja med att
analysera vilka motiv den vill uppnd vid ett sponsorskap. Motivet fungerar som en
utgangspunkt vid val av sponsorer. Da denne har kartlagt sina mal, blir det enklare att finna
sponsorer som stravar efter snarlika mal. Det ar dock viktigt att sponsorn far valuta for
pengarna. En god relation mellan parterna skapas genom en utarbetad projektplan som
innehaller mal, kalkyler och tidsplan. Den sponsrade parten ska borja med att soka efter den
viktigaste sponsorn forst for att pa sa satt kunna locka till sig andra sponsorer. Fran sponsorns
sida handlar det om att se sponsring som ett samarbete och inte enbart som stod till ett event.
Det ar vikigt att bade parterna ser sponsringen som en langsiktig investering och relation
mellan varandra. Gronkvist (1985) papekar att det &r nodvandigt med genomtankta
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planeringar och informationsfléde mellan parterna. Det &r speciellt viktigt for den sponsrade
att skraddarsy relationen med huvudsponsorn. Huvudsponsorn &r den som mest satsar pa den
sponsrade och kraver darfor mest uppmarksamhet. Denne ska inte enbart synas pa sjélva
eventplatsen utan ocksa pa annonser etc. Gronkvist (1999) sager vidare att parternas naturliga
samband ar av avgorande betydelse for att sponsorskapet ska fungera. Da ett event ska dga
rum, ar denne i behov av sponsorer som ska stddja eventet vid genomférandet.

Sponsorskap &r en relation och samarbete mellan en sponsor och en sponsrad. Ett sponsorskap
kan beskrivas som ett langsiktigt business-to-business (B2B) relation som vidare kan klassas
som relationsmarknadsféring (RM). | hdgsta grad ser sponsorn sjélva sponsringen som en
investering som denne kan dra nytta av. Ett effektivt sponsorskap staller darmed krav pa
anseendet av initiativ och processer som ska uppna de varden som sponsorn stravar efter.
Sammanfattningsvis bygger sponsring pa en rad serier av interaktioner och interna relationer.

For att illustrera kommunikationen och relationen inom ett sponsorskap kan tre dimensioner
anvandas. De foljande dimensioner dr samverkande kommunikation, engagemang och tillit.
Forutsattningen for en samverkande kommunikation kravs ett effektivt informationsfléde och
oppen dialog om bade parternas mojligheter, mal och forvantningar. Engagemang ar den
andra dimensionen som ké&nnetecknas av sponsorns och eventets vilja att gora en kortsiktig
investering som resulterar till en langsiktig nytta av relationen. Det syftar vidare till parternas
forberedande atgarder for att astadkomma synergieffekt och maximal nytta vid deras
sponsorskap. Det bor dock papekas att det ar en langvarig tidsprocess, oftast handlar det om
visst antal ar tills man nar den maximala nyttan. Nyttan fran sponsringen vaxer med tiden och
da associationen mellan sponsorn och den sponsrade &r stark hos kundsegmentet kan den
maximala nyttan nas. Engagemang fungerar ocksa som ett tecken om varje parts avsikt med
samarbetet. Tillit &r den sistn&mnda dimensionen och handlar rent principiellt om attityden om
bendgenhet mot en den andra parten. Vidare handlar det om den forvantade forstaelsen for
den enskilda sarbarheten. De positiva forvantningarna om den andra parten utgér grunden for
forstaelsen av sarbarhet i deras sponsorskap. Den part som tenderar att bli skadad av den
andra partens handlande kan ségas vara den sarbara parten (Farelly et al, 2003).

3.6.3 Transaktionsmarknadsforing

Forfattarna presenterar har transaktionsmarknadsforingen som begrepp. Viktigt for lasaren ar
att veta att teorin inte kommer att behandlas pa samma sétt som ovanstaende. Anledningen till
att teorin diskuteras ar for att lasaren ska fa en forstdelse for skillnaderna mellan
relationsmarknadsféring och transaktionsmarknadsforing, eftersom detta kommer att ha
betydelse i senare kapitel.

American Marketing Association (AMA) definierar marknadsforing som foljande:
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“"Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and
distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and
organizational objectives.” (Pearson Custom Publication, 2005, s.11)

Detta beskriver det traditionella synsattet pd marknadsforing, den sa kallade
transaktionsmarknadsforingen. Definitionen listar ett antal aktiviteter som bor utféras for att
lyckas med marknadsféringen, genom prissattning, reklam och sa vidare. Utgangsléaget ar att
kunden ska kunna vélja fritt mellan olika produkter for att ett varde ska kunna skapas, och
relationen bor hallas pa armlangds avstand for att bibehalla effektiviteten. Grunden &r att man
ska kunna valja sin egen transaktionspartner for att kunna behalla sina egna intressen i varje
beslut. Detta resulterar i att effektiviteten uppstar da kunden kan valja lagsta majliga pris
genom foérhandling. Transaktionsmarknadsforing bygger pa marketingmixen, 4p: pris,
produkt, plats och paverkan. Det handlar mer om att attrahera kunder an att behalla dem.
Detta forhallningssatt till marknadsforing fungerade utmarkt under 50- och 60-talet, men har
pa senare ar blivit inaktuellt i och med relationsmarknadsféringens framgangar. Fokuset har
forflyttats fran att attrahera nya kunder till att utveckla relationen med redan existerande. Det
transaktionsbaserade, finansiella synséttet, att patvinga kunden produkten endast for att gora
en affér, har darmed blivit for smalt och forlorat sin effektivitet (Pearson Custom Publication,
2005). Gummesson (2006) menar att detta synsatt handlar om engangstransaktioner, och
kunden knyts inte pa nagot satt narmare foretaget. Att man gjort affarer tidigare betyder inte
att man kommer att gora affarer igen. Lojaliteten som kunden kanner infor sin leverantor ar
begransad inom transaktionsmarknadsféringen, och kunden kan byta leverantor ifall
kostnaden for bytet inte ar for hog. Lagsta priset &r det enda som binder kund och leverantor
samman. Relationsmarknadsforing skiljer sig fran detta eftersom lojaliteten och relationen
mellan parterna &r i fokus. Inom transaktionsmarknadsforing &r relationen &r inte viktig,
varken i nulaget eller i framtiden.

Forhallandet mellan relations- och transaktionsmarknadsforing

Har presenteras en modell for att skapa en Oversikt over forhallandet mellan de bada
synsatten. Matirisen visar pa hur langt ifran varandra de olika perspektiven faktiskt ar, och
skapar darmed en forstaelse for hur utvecklingen har fortskridit.
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Figur 4: Forhallandet mellan transaktions- och relationsmarknadsforing (Pearson Custom Publication, s.13)

3.6.4 Maktbalansen

Forfattarna presenterar har tva synsatt pa maktbalans. Varje position kan innehas av antingen
eventet eller sponsorn, beroende pa situation.

Maktbalansen ar ett viktigt fenomen i ett sponsorskap. Vid ett langsiktigt forhallande &r det
viktigt att reda ut ifall ndgon av parterna dominerar den andre. Vidare bor man ta reda pa vem
som &ar den dominerande parten. Nedanstdende text ska ge lasaren en inblick om
maktbalansen mellan tva parter, det vill siga eventet och sponsorn. Forfattarna anser att det ar
ett betydelsefullt fenomen eftersom relationen kan se annorlunda ut beroende pa om det
forekommer en dominerad part och i sddana fall vem den dominerande parten ér.

Relationen i dagens ldge ar mer relationsbaserad an transaktionsbaserad. Bade saljaren och
kunden ar villiga att lara kanna och forsta varandra for att pa sa satt skapa en béttre kontakt. |
det har laget ar saljaren duktig pa att erbjuda det kunden stravar efter och kunden kan ge
feedback till saljaren. Séljaren ska erhalla en fortrolig relation, vilket innebér att saljaren och
kunden ska se varandra som vanner. Dock ar det svart for saljaren att vinna fortroende pa
grund av att kunden blir sarbar. Den sarbara kunden kommer da att séka sig till nya forsaljare
for att minska sitt beroende av den nuvarande forséljaren som styr forhallandet Wong et al,
(2008).
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Wong et al (2008) havdar att det ibland kan uppsta oenighet mellan en forsaljare och kdpare.
Oenighet mellan parterna dyker som regel upp nar forsaljaren ar den dominerande parten i
relationen. En sadan relation bygger pa férsaljarens krav.

Oenighet mellan parterna dyker som regel upp nér forséljaren forséker dominera relationen.
Detta genom att forséljaren staller krav pa kunden. For att relationen ska skapas maste kunden
vara villig att acceptera forsaljarens krav. Det galler da for forséljaren att denne haller sina
I6ften till kunden i form av bel6ning eller nagonting som ér till fordel kunden. Forhallandet
bygger pa hur mycket kunden &r villig att kompromissa utifran forséljarens 6nskemal, policy
och mal. Det handlar om beloning eller bestraffning som kommer fran forséljaren. 1 sin tur
vilar det pa kunden hur tillmétesgaende denne &r villig att vara. Om bada parterna ar villiga
att l6sa en sadan situation, kommer relationen att forbattras.

Vidare diskuteras forsaljarens formaga att skapa ett langvarigt forhallande genom att skapa
fordelar eller bidra med nagot till kunden. Da kunden gynnas av forséljarens insats, kommer
kunden att kanna sig skuldsatt. | en sadan situation kanner kunden sig skyldig att géra fler
affarer med forsaljaren och darmed skapas en langvarig relation.

| ett affarsforhallande utgar man fran att ena parten i paret ar beroende av den andra. Den som
ar behov av den andra partens stod ar den som har mest fortroende for affaren. En sadan
relation minskar riskerna under affarsuppgorelsen och parternas fortroende till varandra 6kar
Wong et al, 2008).

D& det kommer till det véletablerade eventet, havdar forfattarna att eventet blir den
dominerande parten. Den valetablerade eventet har redan ett starkt varumarke, vilket innebar
att det finns fler kandidater som vill sponsra eventet. Eventet kan darmed utnyttja sin position
och stélla krav pa sina sponsorer. Samtidigt som eventet staller krav till sina sponsorer &r det
viktigt denne belnar sina sponsorer och skapar fordel for dem. Om sponsorskapet inte ar till
fordel for sponsor, blir relationen mellan event och sponsor kortvarig.

Feldman (1998) menar till skillnad fran Wong et al (2008) att kunden &r den dominerande
parten i ett forhallande. Detta uppstar nar forsaljaren erbjuder mer dn vad som efterfragas pa
marknaden. Om kunden ar medveten om sin dominerande roll, kan denne utnyttja situationen
genom att till exempel foérhandla om ett l1agre pris. Forséljaren ségs aven vara starkt beroende
av kunden. Detta uppstar da forséljaren tar risker och véljer att investera i speciella tillgangar.
| en sadan relation blir kunden vélgoraren. Forséljarens bundenhet &r till kundens fordel
endast om kunden ser det som ett langvarigt forhallande dar forsaljaren lyckas tillfredstalla
dennes forvantningar. Ett forhallande dar endast en part ar beroende av den andra, varar inte
for evigt. Ett forhallande gar ut pa att bada parterna ska gynnas och att vara lika beroende av
varandra, det maste helt enkelt finnas en jamvikt. Det ar kundens uppgift att aterstalla den
balans som denne har rubbat. Om inte, kommer kunden ga miste om sin forsaljare da denne
kommer att soka efter nya kunder. Detta handlingssétt anvands for att bli mindre beroende av
sin kund.
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Teorin blir viktig for denna studie da den tar upp tva olika satt att se pd maktbalansen. Detta
blir en god grund for att se ifall det till exempel finns skillnader mellan etablerade och
nyetablerade event.

3.7 Teoretisk referensram

Har presenteras en sammanfattning av de teorier som anvénds. Det klargdrs ocksa varfor
teorierna ar viktiga for studien.

Sponsring

Att definiera sponsring och diskutera teorier kring vad som kannetecknar ett lyckat
sponsorskap ar hogst relevant for uppsatsen. Detta ger en tydlig bild av vilka mojligheter som
finns i ett sponsorsamarbete och hur dessa kan utnyttjas till fullo. I och med att teorin belyser
vad de sponsrande foretagen vill uppna, ges forfattarna en bra kunskapsbas, och i
forlangningen mojlighet att definiera hur eventfOretaget kan dra nytta av foretagens
exponering, aktiviteter och vikten av att skapa ihallande relationer. Association, exponering,
relation och integrerad kommunikation (A-ERIK) ar de fyra komponenter som flatas samman
och kombinerat ger en klar bild av foretagens sponsringsaktivitet.

Varumarkesidentitet

Identiteten hos ett varumarke ar av stor vikt for uppsatsen da denna beskriver de emotiva och
funktionella varden som tillsammans utgor karnan i varumarket. Da en tydligt uttryckt
varumarkesidentitet idag ar fundamentalt for ett framgangsrikt varumarke, bor det saledes
vara elementért for ett event att “vilja” foretag med stark kultur och tydlig identitet att
associeras med. Av anledningen att identiteten ar en sa pass viktig variabel i
varumarkesbyggandet och detta paverkar synen pa evenetet, gor forfattarna valet att anvanda
begreppet i rapporten.

Image

Ett varumérkes image betecknas ofta som den bild market har konstruerat i mottagarens
medvetande via kontakt och associationer till varumarket. Tillskillnad ifran tidigare
diskuterade identitet: vilka eventet ar, sa bestammer imagen hur eventet uppfattas. Att
associeras med valrenommerade varumarken &r ett satt for eventet att forsoka forma dess
image. En positivt uppfattad image ar en priméar framgangsfaktor hos ett starkt varumarke.
Det &r framst av dessa anledningar forfattarna véljer att belysa begreppet i studien.
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Imageoverforing

Inom sponsring ar det av stor vikt att utveckla ett band mellan den sponsrande aktiviteten,
eventet, och sponsorns produkt eller varumérke. Denna imagedverforing kan ske pa flera
olika satt och ge olika stor paverkan. For att fa en forstaelse for hur eventen agerar i sitt val av
sponsor sa vill forfattarna forst skapa en forstaelse for vilka grunder foretaget varderar nar de
véljer event. Graden dverensstdmmande mellan sponsor och event, antal sponsorer vid eventet
och evenemangsfrekvens hos eventet ar tre Betydelsefulla variabler vid imagedverforing

Symbolisk samspelsteori

Forfattarna véljer att ta med denna teori for att forsoka forklara hur maktbalansen kan paverka
eventen och dess sponsorer. Det kan ocksa vara en forklaring till att de beter sig annorlunda
mot vissa sponsorer i forhandlingslaget, beroende pa hur viktiga de ar. Teorin blir viktig
eftersom den till viss del belyser den dynamiska process som detta ar.

Risker vid eventsponsring

Som sponsorforetag bor man se till att valet av samarbetspartner ar forankrat i de mal man satt
upp for samarbetet. Vid olampligt val av event sa uteblir den 6nskade effekten och det hander
att foretaget anklagas for att bara vara ute efter publicitet. Eventet stalls infor risker da de
inleder ett samarbete med en extern part, ett foretag, kandis etc. vilket gor detta till en relevant
del av studien.

Relationsmarknadsforing

Forfattarna diskuterar RM da det &r en viktig aspekt for eventet och sponsorn. En langsiktig
och tillfredsstéllande relation leder till att parterna tjanar nagot pa forhallandet och bevarar det
val. En stark relation kan bast beskrivas genom en forstaelse av bade parters kompetens,
behov och mal. Bundenhet, deltagande, 6msesidighet och tillit ar de fyra centrala delarna i
relationsmarknadsforingen.

Maktbalansen

Forfattarna valjer att presentera maktbalansen eftersom det &r en viktig komponent i relationen mellan
parterna. Den kan ocksa hjélpa till att forklara skillnader och likheter mellan etablerade och
nyetablerade event.
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4.0 Eventpresentation

| detta kapitel presenteras eventen och respondenterna som &r aktuella i uppsatsen. Detta for
att lasaren ska fa en helhetshild av eventet, och darmed lara kanna dem infér kommande
analys.

4.1 Hastar, tennis, schlager och sportande ungdomar

De fyra eventen som presenteras nedan ar alla av olika typ och karaktar. Har presenteras de
for l&saren.

4.1.1 Stockholm International Horse Show

Stockholm International Horse show (SIHS) gar in pa sitt 16:e ar i Globen och arrangeras av
Svenska Ridsportsforbundet och Globen. Eventet &r en tredagars fartfylld familjefest for
hastalskare fran hela landet. Man blandar alla delar av ridsporten fran dressyr och hoppning,
sma och stora hastar, allvar och underhéllning. SIHS &r Globens storsta aterkommande
evenemang och &r stérre &n till exempel LG Hockey Games. Ar 2007 besoktes eventet av
drygt 73000 personer pa tre dagar. Upplagget ar tre shower per dag, med olika inslag i varje.
Forutom Vérldscupen i dressyr och fyrspannskorning ger man dven Grand Prix-tavlingar i
hoppning. Man bjuder ocksa pa show och barnmatinéer, islandshéstar, western och
maskeradhoppning. Enligt marknadsundersékningsholaget Rubin Research sa hamnade SIHS
pa sjunde plats pa en lista av 100 stycken av Sveriges roligaste event ar 2000.

Vem ar respondenten?

Intervju genomfordes torsdagen den 15/5 med Johan Linge, Sales Manager pa Live Nation
och sponsoransvarig for SIHS. Live Nation dger de kommersiella rattigheterna runt SIHS och
ansvarar for att bygga upp och underhalla en bra sponsorstruktur. Foretaget ar en
sammanslagning av tva bolag, EMA Teltstar och Eventum. EMA Telstar arrangerar konserter
i Sverige, och ar det storsta pa marknaden och Eventum har sedan 1980-talet arrangerat bland
annat stora idrottsevenemang. Live Nation &r vérldens ledande arrangor av liveevenemang.
Under 2007 upplevde totalt 6ver 60 miljoner besdkare Live Nations fler &n 25 000 evenemang
i 18 lander. | de flesta fall sa &ger Live Nation eventet i helhet, SIHS é&r ett av de fa dar man
endast dger de kommersiella réttigheterna. Live Nation har ingen del i hur eventet i sig sjalvt
marknadsfor sig, daremot har de ansvar for marknadsféringen mot naringslivet.
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4.1.2 Catella Swedish Open, "Bastadveckan”

Startskottet for Catella Swedish Open (i foljande text endast Swedish Open) ljod ar 1948 da
Bastad Malens Tennissallskap (BMTS) och Svenska Tennisforbundet (SVTF) tillsammans
arrangerade “ett svenskt masterskap med internationell status”, Swedish Open. I och med
detta réknas Swedish Open som en av varldens aldsta ATP-tavlingar. Huvudturneringen
(bortsett kval) dger rum i borjan av juli varje ar, och antalet deltagare ar fordelat pa 32
singelspelare och 16 dubbelpar. Under veckan gar saledes 46 matcher av stapeln. Ar 2000 tog
foretaget PR Event dver dgandet av Swedish Open ifran SVTF. Sedan dess har turneringen
fem ganger utsetts till ATP-tourens mest populara turnering av spelarna.

Vem &r respondenten?

Intervju genomfordes (onsdag 14 maj kl 10-11) med Christer Hult, VD foér PR Event, som &r
arrangor av Swedish Open. PR Event ar de som haller i helheten och skéter allt fran
finansiering, spelare, produktion, marknadsforing och genomfdrande av hela eventet.
Foretaget har fem heltidsanstéllda som jobbar med detta kontinuerligt, och vid eventet har
man 20 projektanstallda och ca 350 volontédrer. De har arrangerat Swedish Open sedan ar
2000 och ar nu inne pa nionde aret.

Man jobbar efter en affarsidé att engagera varldens bésta tennisspelare, vilket i sin tur lockar
publik, sponsorer och media. Ryggraden i det hela ar att formedla det sportsliga.

4.1.3 Diggiloo

Diggiloo &r ett musikevent med schlagerinriktad musik som arligen turnerar runt om i Sverige
och Finland. | Sverige besoker man varje sommar X antal platser dar man bjuder publiken pa
en kul och bra show. Diggiloos kannetecken ar svenska kanda artister som spelar bade egna
och andras latar, gammal och nytt. Malet &r att bjuda publiken pa en gnistrande show med
mycket humor och varme. Diggiloo grundades 2003 av Lasse Holm, som ar en kand
schlagerprofil, och Patrik Krall som har en gedigen bakgrund som eventproducent. Idén kom
fran tv-programmet Diggiloo som Lasse Holm har varit programledare for. 1999 tog Lasse
Holm kontakt med Patrik Krall som direkt gillade konceptet. Initialt arrangerade man ett
pilotprojekt genom att satta upp tre forestallningar pa Tennisstadion i Bastad, for att fa en
uppfattning om responsen. Da dessa forestallningar blev en succé, fick Krall och Holm
bekréftelse pa att det var ett lyckat koncept. Trots att Diggiloo harstammar fran tv-
programmet sa ar turnén och tv-programmet olika pa manga satt, beroende pa att det ar tva
helt olika medier. Idag ar Diggiloo ett valetablerad event med 130 000 besokare. | framtiden
finns det dven intresse om att ge sig in pa den norska marknaden. Diggiloo som event &r
attraktivt, och fler och fler artister dr intresserade av att vara med. Exempel pa fjolarets artister
ar Linda Bengtzing och Charlotte Perrelli med i forestallningen. Det lyckade konceptet har
gjort det mojligt for Diggiloo att utvecklas och expandera, vilket har hjalpt Diggiloo att
utvecklats till ett starkt varumérke.
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Vem ar respondenten?

Intervju genomfardes (mandag 12 maj kl 10-11) med Kent Jansen som ar sponsoransvarig for
Diggiloo. Jansen ar VD och &dgare av Pound Position, ett foretag som jobbar med
affarsutveckling inom sponsring och event med inriktning pa projektfinansiering. Med detta
menas i princip att paketera, projektera, sélja och koordinera sponsoraktiviteter. Jansen &r
ansvarig for att hitta, forvara integritet och identitet for en sponsor, och goéra detta pa
kommersiella villkor. Jansen har arbetat med sponsring sedan 90-talet och har i huvudsak
arbetat med entertainment, men &ven film, kultur néjesprojekt och vissa sportprojekt.

4.1.4 Malmo Youth Games

Gothia Cup ar en fotbollsturnering fér ungdomar som varije ar lockar éver 30000 deltagare till
Goteborg, och ar forebilden till Malmo6 Youth Games (MYG). MYG ér ett forsok att genom
ett liknande event locka turister till Malmd. Eventet ar en turnering fér ungdomar i volleyboll,
handboll, basket och fotboll, och ska locka 14000 ungdomar till Malmé varje ar under den
forsta veckan i augusti. Man planerar att en kand artist ska komma och upptrada nagon gang
under eventets gang. Forsta turneringen &r planerad till augusti 2009, vilket betyder att eventet
ar purfarskt! Arrangorer ar Skanes Distriktsforbund for Volleyboll, Basketboll och Handboll,
som tillsammans bildar en Eventforening, forhoppningsvis tillsammans med Malmé Stad och
Region Skane.

Vem ar respondenten?

Intervju genomfordes (tisdag 20 maj kl 10-11) med Stefan Rask, som &r anstalld pa Skanska
Handbollsférbundet, och ansvarig fér MYG. Rask ar fotbollsspelare i grunden och anstélldes
pa Malmé Fotbollsférening direkt efter lumpen, och har sedan dess arbetat inom idrotten
underhela hela sitt yrkesverksamma liv. 2003 fick han forfragan fran Skanska
Handbollsférbundet att ansvara for framtid, organisering och modernisering av sporten. En
mattstock pa framgangen ar att organisationen har gatt fran en enda tjanst till fem
heltidsanstallda, da man har utvecklat forutséattningar att kunna anstalla fler och ge en battre
service och forutsattningar till klubbarna.
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5.0 Hindelseforloppet

| detta avsnitt kommer eventens handlingskedja for sponsorrelationer att presenteras. Kedjan
baseras pa de teorier och det empiriska material som forfattarna erhallit. Handlingskedjan ar
uppdelad i tre steg; forarbete, forhandling och aktivering, och &r menad att skapa en
forstaelse for hur event agerar i relationen till sina sponsorer. Forfattarnas férhoppning ar
att kedjan ska kunna hjélpa beslutsfattare som arbetar med event genom att erbjuda en grund
for hur eventet bor agera for att pa béasta satt skapa goda sponsorrelationer, och darmed bli
ett attraktivt event att sponsra. Detta presenteras i tva delar: Varje steg ar uppdelat i empiri
och analys som har rubriken "Hur gér eventet?” respektive “Steg 1 - FoOrarbete” och sa
vidare.

5.1 Hur gor eventen?

| detta stycke presenteras den information som framkommit under intervjuerna. Avsnittet ar
uppdelat i olika rubriker, och alla event redogérs under varje rubrik.

5.1.1 ldentitet

For att differentiera sig ifran Sveriges andra tva stora hastarrangemang sa ar SIHS bade show
och tavling. Aven om Linge anser det vara svart att attranera manga av de sponsorer han anser
vara perfekta for eventet. En perfekt matchning med eventet ar en sponsor vilken passar
perfekt med malgruppen och saledes kan fa ut optimalt resultat av samarbetet. Varderingarna
ska passa ihop och garna tydliga gemensamma mal att uppna. Det finns egentligen inga
definitiva beslut pa vilka sponsorer som inte kan anvandas i anslutning till tavlingarna. Dock
har arrangtren ratt att tacka nej till sponsorer de anser oldmpliga och arbetar efter sunt
fornuft. Exempelvis skulle porrféretag aldrig accepteras, Linge ser inte heller tobaksforetag
som nagot alternativt, framst for att det inte passar ihop med eventets aktiva manniskor. Mot
naringslivet har SIHS en tydlig identitet genom sponsorstrukturen. Man ar noga med att inte
ta in for manga sponsorer, utan haller sig till ett litet antal. Genom detta far befintliga
sponsorer mycket exponering. Linge papekar att den lagsta sponsornivan pa SIHS motsvarar
en medelniva pa ett annat event. Detta betyder att sponsorerna syns tydligt, vilket gor att
besokarna uppskattar sponsorerna pa ett annat satt. Det finns ingen tradition att sponsra
ridsportsevenemang, vilket gor att ridsportspubliken i allménhet inte &r vana vid att bli utsatta
for sponsring. Detta gor att de far en annan syn och instéllning till det i jamforelse med till
exempel en ishockeypublik, eftersom en hockey match oftast har mana fler varuméarken
exponerade. Relationen mellan eventet och publiken skiljer sig at mellan dessa tva exempel,
vilket da paverkar eventets identitet som sponsringsobjekt.
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Swedish Open arbetar aktivt med att stdrka sitt varuméarke, och darmed sin identitet. De har
en 6nskan om att bygga upp ett premiummarke, vilket de forsoker géra genom sina sponsorer.
De vill samarbeta med féretag som &ven de har ett starkt varumarke, da det ger hela eventet
ett en god identitet, och alla parter blir forknippade med det sportsliga som pagar pa
tennisbanan. Det galler ocksa att halla en hog kvalitet pa eventet da de presenterar tennisens
varldselit. Swedish Open i Bastad har en gedigen historia, vilket d&ven paverkar dess identitet
och image. Sex ar i rad har eventet blivit framrostat som bésta event pa touren. Swedish Open
ar valkant bland spelare och inom foretagsvarden. Swedish Open i Bastad &r ett unikt event da
det préaglas av narhet. Med narhet menas for spelarna att de faktiskt bor pa tavlingsplatsen, dar
det bara &r ett stenkast fran hotell, strand, restauranger och nattliv. P4 manga andra event som
till exempel golf- eller seglingstavlingar &r upplagget helt annorlunda. Ofta &r det ett par mil
mellan tavlingsarena, hotell och stadskérna, vilket inte ger den sammanhallning som Bastad
kan erbjuda. Hult beskriver Bastadveckan och Swedish Open som en familjefest. Det
arrangeras mycket aktiviteter for barn, men éven for vuxna och ungdomar. Detta sprids vidare
till sponsorerna genom att de kontaktpersoner som bjuds in ofta tar med sig respektive, och
dven barn. Aven internt arbetar man med eventets image. Man forsoker sprida en positiv
image, kansla och installning fran organisationen till de personer som blir projektanstallda, till
volontarer och vidare till kund, i detta fall spelare, publik, journalister och sponsorer. Alla ska
kanna sig valkomna pa plats!

Diggiloo utmarker sig som event gentemot andra genom den goda stamning som rader mellan
artister, personal och alla som kommer pa ett eller annat satt arbetar med eventet. Har finns
inga lasta dorrar, dppenheten dr genomgaende och alla hjalps at. Kéanslan och narheten mellan
artister och andra &r tydlig. Vilka artister som foljer med pa turnén paverkar Diggiloos
identitet. Vissa & mer modebetonade an andra, och detta paverkar dven vilka sponsorer som
blir aktuella. Diggiloo marknadsfor sig som ren musikbaserad familjeunderhallning, och detta
formedlas vidare ut till publik och sponsorer. Temat man vill férmedla ar schlager/pop,
humor, svenskt, sommar, varme, bredd och folkligt. Detta marknadsfors dven intern, alla
inblandade har en kansla kopplad till eventet. Dessa varden formedlas ocksa genom vilka
artister som kontrakteras, kanda namn som Lasse Holm, Lotta Engberg, Linda Bengtzing och
Mans Zelmerléw medverkar. Att bygga upp en identitet ar inget som sker 6ver en natt, det har
tagit nagra ar for teamet bakom Diggiloo att komma dit de &r idag. Som nyetablerat event var
det inte lika latt att Gvertyga artister om att medverka, da de véljer med noggrannhet genom
vilka kanaler de vill synas. | nulaget ar det annorlunda, da artister och sponsorer sjalva tar
kontakt med Diggiloo for ett eventuellt samarbete.

Diggiloo ar en turné med flera olika stopp i Sverige och Finland. Dessa platser valjs utifran
sitt naturskdna lage, da detta forstarker kundens upplevelse av hela eventet.

Da MYG ér fortfarande ar i planeringsstadiet sa finns mycket klara riktlinjer for hur eventet
ska byggas upp, och vad som vill uppnas. Enligt det material som forfattarna tagit del av sa
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byggs eventet pa ett antal grundpelare. Upplevelse handlar om att ungdomar i sma sporter ska
kunna fa ta del av en helhetsupplevelse som de kanske inte skulle fa tillgang till inom sin egen
sport. Avstamp handlar om att eventet ska genomforas pa ett professionellt satt med
mélséttningen “"Malmo — en attraktiv ungdomsstad”. Malmo och Skane ska séttas pa kartan
genom idrotten. Det &r viktigt att gora nagot utover det vanliga for att kunna fa
marknadsandelar. Ett rejalt avstamp ar viktigt da man i dessa sammanhang séllan far en andra
chans. Narhet innebar att bygga broar mellan olika aldrar, sporter och nationaliteter. Man
uppmuntrar gransoverskridning genom att dven ha en fysisk nérhet, det vill sdga att det ska
vara latt att ta sig mellan eventets olika omraden. Eventet kommer att spridas ut 6ver hela
Malmo, med centrum pa stranden Ribersborg. Eventet ska vara en fest, utéver en
idrottstavling. Invigning och avslutning ska sétta stdmningen och konserter och liknande
kommer att ges. Generationsvisionen handlar om att genom etik och moral fa ungdomar att se
det som sjalvklart med samspel. H&r kommer dven gréna vérden in som handlar om
reflektioner om ett langsiktigt miljéansvar. Detta ska formedlas till ungdomarna utan att det
uppfattas som paklistrat. Detta tank fortsatter inom kategorin vardegrund dar det ar viktigt att
forknippas med ett ”gront spel”. Andra viktiga varden dar Malmoitiskt, attraktivt, generdst och
spektakulart. Malet &r att detta ska spridas fran deltagarna aven efter tavlingarna.

Man ar ocksa angelagen om att vara modern, och skapa ett forum som tilltalar ungdomar,
genom att anvanda datorn och Internet som en del av eventet. Dessutom vill man vara 6ppen
for alla, vilket betyder att farmor och farfar i Barcelona ska kunna se barnbarnet spela live via
Internet. Trots att MY G faktiskt ar en tavling, sa ar det inte det som ska sta i fokus. Malet &r
att deltagarna ska tycka att det ar en haftig upplevelse, och att det ar nagot stort de far vara
med om.

Mot sponsorer vill man uppfattas som serios, vilket betyder att man inte gor nagot odverlagt,
och heller inte lovar nadgot man inte sakert kan halla.

5.1.2 Image

SIHS ger associationer till besdkarna som kan forknippas med ord som “’kul”, “’roligt” och
’glddje”. Mottot for evenemanget dr att spegla ridsportens alla former pa ett s& underhédllande
satt som mojligt, vilket ocksa kommuniceras ut och uppfattas av besokarna. Enligt Linge sa ar
detta nagot som sponsorerna har nytta av da deras varumarken associeras med dessa kéanslor
av gladje. Vidare &r ridsporten en social och ekonomisk motor for Sveriges landsbygd, vilket
gor att eventet far en stark koppling till miljo och landsbygd. Eftersom det bara finns tre
riktigt stora ridsportsevenemang i Sverige (SIHS, Falsterbo Horse Show och Goteborg Horse
Show) sa forknippas dessa med sjdlva sportens image. Besokarna ar Overlag aktiva
friluftsmanniskor som uppskattar djur och natur.

”Bastadveckan” blivit ett koncept som lockar till sig mycket folk. Under denna vecka blir
Béstad ett “litet Saint Tropez ”, vilket ocksa sétter sin pragel pa eventet. Detta ar inget som PR

46



Event arbetar aktivt med. De levererar underhallningen fran klockan elva pa formiddagen till
klockan sex pa kvallen, och vad som hander darefter ligger utanfor deras omrade. Men trots
detta haller man god kontakt med externa parter genom restauranger och nattliv. PR Event &r
noga med att besokare inte ska fi4 en “vattenfestivalskénsla”, vilket litt kan uppstd genom
eventuella 6ltalt och liknande, och detta &r ndgot man inte ar ute efter.

Efter eventet genomfors marknadsundersékningar genom 400 telefonintervjuer dar man fragar
om markeskannedom, och &ven om uppfattningen om hela eventet. Enligt dessa
marknadsundersokningar framgar det att publik och andra &r nojda, och att eventet har hittat
ett lyckat koncept. Trots detta sa forsoker man hela tiden forbattra och forandra de bitar som
kritiseras utvecklas varije ar.

Enligt Jansen pa Diggiloo Identiteten som teamet forséker skapa formedlas ut till externa
parter pa ett bra satt, och man anser att detta uppfattas av publik och sponsorer. Aven om
artisterna ar viktiga for eventets image, sa har Diggiloo véxt sig sa pass starkt i sin egen
identitet att det har fatt en egen image. Publik och sponsorer vet vad eventet handlar om och
star for, och det gor Diggiloo attraktivt. Imagen mats ocksa hos publiken, och eventet har fatt
en positiv respons fran besdkarna. Manga kommer tillbaka ar efter ar, vilket tyder pa att man
har hittat ratt kundsegment.

Da MYG star i startgroparna och inte ens har genomforts annu, s ar det svart att fa en
uppfattning om eventets image. Marknadsfoéringen kommer dock att riktas mot klubbarnas
ledare, d& det ar upp till dem att bestamma om klubben ska delta eller inte. Aven om
ungdomarna nappar pa idén sa ar det inte de som har den beslutsfattande makten. Darfor
riktar sig marknadsforingen i forsta hand mot ledarna. Det ar ocksa viktigt att vara klar 6ver
att de flesta ledarna arbetar ideellt med detta, vilket betyder att de maste avsétta en
semestervecka for MYG. Da MYG ska vara en familjefest och locka manga olika malgrupper
till Malmo sa ser man da ocksa till att rikta marknadsforingen till ledarnas respektive. Det ska
finnas mojlighet for hela familjen att uppleva eventet, och Malmé som stad.

5.1.3 Sokning

En bra samarbetspartner for SIHS ar ett foretag som skulle fa mycket effekt av att sponsra
eventet, och som har liknande eller samma varderingar for det eventet star for. Det ska vara
ett foretag som har tydliga mal med sitt sponsorskap, eller ett foretag med starkt
miljétankande. En drémsponsor skulle vara ett foretag med dessa kriterier, samt ett tydligt
antidjurforsokskoncept, till exempel ett foretag som producerar miljévandliga
skonhetsprodukter. Vidare kan det handla om foretag som vill 6ka jamstalldheten inom
foretaget. Ett mansdominerat foretag kan se mojlighet att profilera sig som mer jamstallt om
de sponsrar ett event med sa utpraglat kvinnlig malgrupp. Bilbranchen &r &ven en
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betydelsefull sponsor for SIHS. Detta beror pa att malgruppen &r i behov av transport, bade av
sig sjalva och av sina hastar. Malgruppen anses ocksa som kapitalstark da 75 procent av
besdkarna bor i villa, vilket raknas som ett kapitalmatt.

| urvalsprocessens initiala lage tittar man i forsta hand pa dverensstammelse mellan foretaget
och eventet. Agria som &r huvudsponsor arbetar med djurforsakringar, vilket ger en tydlig
koppling. De finns med i manga fler stora evenemang med hastkoppling, vilket gor att de &r
”inne i branschen”. Vidare tittar man péd foretag som ér tillrackligt stora inom ridsporten for
att klara av ett sponsorskap av ett event som detta. Nésta steg ar att klargéra malgruppen, och
kopplingen till den. Bade Libresse och VOS5 har produkter som tydligt vander sig till kvinnor.
Vidare vander man sig mot foretag som &r traditionellt mansdominerade, till exempel
byggfdretag, transportforetag och andra av samma typ. Anledningen till detta ar att ett sddant
foretag kan fa ut mycket av sin sponsring ifall de &r intresserade av att rekrytera fler kvinnor.
Genom att vanda sig till en tydligt kvinnligt malgrupp kan de 6ka sin kannedom hos dem.
Vidare sa vander sig eventet i forsta hand mot konsumentforetag. Det finns ingen tradition att
genomfora B2B-aktiviteter inom ridsporten. Anledningen till detta, tror Linge, handlar om att
beslutsfattande positioner i dessa situationer generellt innehas av mén, och de valjer i forsta
hand att knyta sina foretagskontakter pa exempelvis ett tennisevenemang. Detta utesluter inte
att B2B-aktiviteter ar genomférbara, Linge presenterar sjalvkart dessa mojligheter i de
kontakter som han gor med féretag. Men man ar samtidigt medveten om sina begransningar.
Ofta ar det svart att attranera B2B till event. Linge trycker pa att just SIHS ar nagot
annorlunda, och eventuellt skulle kunna presenteras som en familjedag.

Linge diskuterar framst kring vad eventet skall kunna bidra med till sponsorerna och deras
marknadsarbete. Nar Linge forst inleder bearbetning av foretagen sa undviker han i stort
begreppet sponsring. Detta da han anser att det finns en negativ klang till begreppet.

Swedish Open soker sponsorer med starka varumarken som passar bra in i partnerfamiljen.
Samtidigt far de hela tiden forfragningar fran foretag som &r intresserade av att pa ett eller
annat satt ga in som sponsor, sd kombinationen av detta vaskar fram rétt samarbeten. Detta
blir viktigt i samband med titel/huvudsponsor, denna grupp maste pa nagot satt ha ett
samband, genom att dessa varumarken ska halla samma niva och styrka. Nytt for i ar ar
Tropicana, som Hult anser passar vél in i gruppen tillsammans med Dagens Industri, Saab,
Synsam etc. Detta blir viktigt eftersom sponsorerna arbetar mycket tillsammans for att fa ut sa
mycket som mojligt av sitt sponsorskap, till exempel genom cross-promotion. Vidare sa far
eventet mycket marknadsféring genom sina sponsorer inte bara under den vecka som eventet
pagar, utan dven under resten av aret. Dagens Industri har en lasartavling dar priset ar att fa
spela tennis med bland andra Jonas Bjorkman pa plats i Bastad. Tropicana marknadsfor
eventet pa sina produkter genom en tavling om resa for tva till Bastad, och Mastercard ger 15
procents rabatt till den som betalar sina biljetter med sitt mastercardkort. Allt detta bidrar till
kannedom om eventet, vilket krdver att det associeras med k&nda och starka varumarken.
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Catella gick in som titelsponsor for eventet efter Synsam, som ansag att de fatt ut vad de ville
av positionen, och gick over till att vara “vanlig” huvudsponsor. Dock borjade Catella som
vanlig sponsor redan ar 2000 och har utokat sitt sponsorskap over tiden. Catella sponsrar ett
antal unga tennisspelare, sa kopplingen till sporten fanns redan fran bérjan, vilket var ett av
skalen till att man valde Catella som titelsponsor. Dessutom har de manga kontakter inom
naringslivet, vilket lockar den malgruppen till eventet.

Jansen fran Diggiloo definierar sponsring som en rattighet som innehaller en association till
det sponsrade projektet. Det handlar enligt honom om associationsmarknadsforing, och
identitet och mjuka varden ar sjalva malet.

| den initiala processen for att valja sponsorer sa analyseras Diggiloo som event, man urskiljer
styrkor och svagheter, vad Diggiloo star for och vilken profil och publik eventet har. Man
analyserar alla harda och mjuka varden for att fa en bild av vad som kan levereras. Darefter
bygger man en kundlista med lampliga foretag som Diggiloo-teamet anser kan fa ut nagot av
att sponsra eventet, och framfor allt, som Diggiloo kaénner att de kan samarbeta med. Efter
detta halls ett mote med produktionsteamet och artisterna dar dessa foretag presenteras. Man
gar igenom vad artisterna kan tanka sig att gora i samarbete med sponsorerna, och aven
individuellt, allt for att kunna leverera den association som sponsorerna betalar for.

Diggiloo arbetar ocksa med en metod utvecklad av International Event Group (IEG), som
raknar ut vardet pa sponsorskap. | slutskedet da Diggiloo ska vélja mellan olika kandidater sa
tittar man pa hur mycket sponsorn skulle fa ut av samarbetet. Om det framkommer att en
tilltankt sponsor inte skulle fa den return on investment, det vill sdga effekt av investeringen,
finansiell eller inte, som de ar ute efter, sa valjer Diggiloo att tacka nej. Detta leder i
forlangningen till att eventet haller en serios profil, levererar vad de lovar och darigenom
stérker sitt varumarke, samtidigt som de vaskar fram de rétta sponsorerna, de som verkligen
passar.

En drémsponsor enligt Jansen, trots att han & mycket n6jd med de Diggiloo har, skulle vara
kredit- och betalkortforetag. Detta ar en outvecklad marknad med mycket potential, dar man
skulle kunna driva lojalitet och preferens. Diggiloo ar aven flexibelt nar de valjer sponsorer.
Finns ett foretag som kan tillfora “det lilla extra” till eventet och dess publik sa dr Diggiloo-
teamet beredda att ga lite langre for att mota foretagets 6nskemal och krav. Detta eftersom det
ar publiken som i slutanden betalar, och Diggiloo vill gora allt for att de ska fa en upplevelse
utdver det vanliga.

Diggiloos huvudsponsorer &r Nordea Liv och Pension samt Cederroth. Huvudsponsorerna har
en dominerande stallning gentemot 6Gvriga sponsorer i och med att de har stérre exponering
och yta att tillgd. Huvudsponsorerna har en tydlig framtoning pa Diggiloos hemsida, de syns
aven mycket backstage och har majlighet till foretagsvisningar och liknande, pa ett satt som
andra sponsorer inte har samma tillgang till. Att bli huvudsponsor handlar om mer om relation
och relevans an om finansiella medel, dven om detta ocksa ar viktigt. Diggiloos samarbete
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med sponsorn Dafgard har till exempel pagatt i tre ar, vilket har gjort att relationen har
djupnat over tid. Daremot sa har huvudsponsorn Nordea aldrig gjort detta tidigare, vilket
staller krav pa bada parter om att hjalpa varandra att maximera effekterna av samarbetet.

MY G dr ett nystartat event, och det medfor att de finansiella medel som en sponsor kan bidra
med blir véldigt viktiga. Dock ska eventet inte std och falla med ifall man far in
sponsorpengar eller inte, s& man har hallit en forhallandevis 1ag ekonomisk kalkyl. I nulaget
ar det Malmo Stad som ger de huvudsakliga finansiella bidragen, men malet ar att MYG ska
vara sjalvfinansierat fran fjarde aret. Det betyder att den del man far fran Malmo Stad minskar
i takt med att delen fran sponsorerna okar. Huvudmalet med sponsorerna &r att kunna
genomfora ett sa bra event som majligt for ungdomarna. Ett riktigt bra event medfor ofta hoga
deltagaravgifter, och det ar har som sponsorerna kommer in. Man efterstravar ett superbra
event, men samtidigt laga deltagaravgifter sa att alla har rad att komma dit. Den ekvationen
gar inte ihop utan externa finansiarer.

FOr att hitta sponsorer till eventet sa satte man sig ner och brainstormade” om vad man vill
uppna och vilka grupper som kan vara intressanta utifran den malgrupp man riktar sig till.
Vidare sa tittade man pa vad eventet skulle ha att erbjuda sina huvudsponsorer. Eftersom
MYG vander sig till s& manga olika malgrupper sa kravs flexibilitet i samarbetet med
sponsorerna, beroende pa vilken kategori de vinder sig till. Det finns flera olika ”nischer” att
ta hansyn till. Nar man har ett antal eventuella sponsorer sa listar man dem gentemot
varandra, och gar igenom positiva och negativa aspekter, och prioriterar dem som passar bést
ihop med totalbilden av eventet. Positiva egenskaper ar till exempel att foretaget tar ett
miljomassigt och etiskt ansvar. Negativa egenskaper &r sjalvklart barnarbete och liknande,
men MYG-teamet & medvetna om att foretag sallan kan garantera en totalt etisk
distributionskedja. Det bor finnas en medvetenhet om detta och eventet ska aktivt ta stallning,
men samtidigt bor man inte ga till dverdrift. Resonemanget maste vara fornuftigt.

De foretag som i nulaget ar aktuella ar de som traditionellt &r duktiga pa att synas pa event,
och som samtidigt vill synas i samband med denna typ av malgrupp, bland annat
kladesforetag, markesleverantorer inom idrotten, och de som vill na folket och kunna
kommunicera. Man soker sig till de storsta foretagen i Sverige, och inte mot den lokala
kiosken pa denna niva. Da eventet ar nystartat sa ar det valdigt fa sponsorer som sjélva sokt
sig mot MYG. Vanligare &r att eventet soker upp sponsorerna. Rask vill inte namnge nagot av
foretagen, da ingenting ar paskrivet och klart &nnu. Det finns ingen anledning att dventyra en
helt ny relation.

Da det ar flera olika idrotter som utgér MYG sa finns ett antal redan existerande sponsorer.

Rask talar om handbollen som han har mest kunskap kring, och forklarar att samarbetet med

existerande sponsorer kommer att utokas under MYG. Det ar lattare att arbeta med dessa an

att hitta helt nya sponsorer. Antagligen kommer det ske pa ett liknande sétt inom de andra

idrotterna. Dock ar det viktigt att halla skillnad pa de olika nivaerna har. MYG ar helheten,

och dar kommer nya sponsorer att sokas, medan idrotterna ligger en niva under, med
50



specifika, redan existerande sponsorer. Dock kommer idrottens sponsorer att erbjudas ett
utdkande av sitt sponsorskap till hela eventet. Ett exempel ar Scandic, som man inledde ett
samarbete med redan under Dam VM i Skane 2006. Dar hade man stora kostnader genom att
man skulle husera spelare, domare och andra, och detta Iostes genom samarbetet med
Scandic. Att det blev just Scandic handlade mest om att det 14g “rdtt i tiden” att forhandla med
dem, och det blev ett win-win koncept for bada parter.

5.1.4 Imagedverforing

Linge pa SIHS borjar med att beratta att event generellt inte anvander sig av sina sponsorer
for att forandra sin egen identitet eller image, dock papekar han att det finns vissa sponsorer
som han anser skulle passa battre ihop med eventet an andra. Daremot ar det sa att
sponsorerna soker sig till eventet, av bland annat den anledningen, att de vill férandra eller
paverka sin image at nagot hall. Detta ar dock bara en av anledningarna till sponsorernas
intresse. Grundldggande handlar det om att sponsorn vill utnyttja associationen till eventet,
sen kan det finnas massor av anledningar till varfor de vill gora det. Férenklat ar det sa att ju
mer vérderingar och image stdmmer ©verens mellan event och sponsor, desto mer kan
sponsorn fa ut av sin investering, vilket da ocksa kanns bra for eventet. En sponsor utan Klar
koppling till eventet kan dock fa ut lika mycket av sitt sponsorskap, trots avsaknaden av direkt
overensstammelse. Fokus for SIHS ligger mer pa att analysera vilka sponsorer som inte skulle
kunna bli aktuella for eventet, an vilka som skulle passa perfekt. Vidare tror Linge att eventets
image inte paverkas av sponsorerna, medan sponsorernas image kan paverkas valdigt mycket
av att sponsra ett event. Dock fortsatter han med att séga att ifall SIHS hade Coca Cola och
iPod som sponsorer sa skulle folk antagligen ha en annan syn pa eventet. Han tror ocksa att ett
nystartat event bli mer paverkat av sina sponsorer. Da eventet &r nytt kan det hénda att
sponsorerna “sétter tonen” pa eventets image.

Risken finns att ett bilféretag som sponsor av ett event med en miljomedveten och djur- och
naturintresserad malgrupp skulle skapa konflikter och eventuellt paverka eventets image.
Linge papekar att ett bilforetag som sponsor i dagslaget inte skulle skapa nagra konflikter i
uppfattningen om eventet och malgruppen. Han ar noga med att papeka att bilforetag lange
har funnits med i dessa sammanhang, och de utgor en tung och viktig malgrupp, eftersom
héstintresserade méanniskor behover dragstarka bilar for till exempel hésttransporter. Dock
finns det i nulaget inget bra miljoalternativ som skulle kunna ga in som sponsor. Lexus har en
hybridbil, men varumérket har ”fel” image, och skulle antagligen inte Gverensstimma med
eventet. Malgruppen anses som jordnara trots att den &r pengastark, vilket inte stammer
Overens med Lexus” varumdrke. Dock tror han att eventuella konflikter skulle kunna bli
aktuellt i framtiden, i och med att debatten blir hetare. Men detta &r inget som &r sékert, och
det kan lika garna inte bli sa. Dock ar han Oppen for att satsa pa mer miljovanliga alternativ
nar dessa kommer. Finns det dragstarka hybridbilar eller bilar som gar pa biogas om tio till
femton ar sa skulle det inte fungera att ha en "miljobov” som sponsor. Da far man vénda sig
till grénare alternativ.
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Kénda och starka varumarken ar viktiga faktorer for Swedish Open, som namnts ovan. Detta
beror pa att eventet vill bli associerat med dessa da de far mycket exponering och
marknadsforing genom dem. Hult menar att eventets image absolut blir paverkat av vilka
sponsorer det har. Sdamre varumarken skulle forandra och eventuellt dra ner eventets egen
image. Men detta sdger inte att ett okant varumarke inte ar valkommet, sa lange de ar
engagerade och kan bidra med nagot till eventet.

Swedish Open bytte titelsponsor fran Synsam till Catella, vilket Hult inte tror har paverkat
synen som besokare och spelare har pa eventet. Daremot sa kan det ta lang tid innan folk
uppfattar namnbytet, och att markeskannedomen far genomslagskraft. Detta &r ndgot som man
méter kontinuerligt.

Samarbetet mellan Diggiloo och dess sponsorer bygger mycket pa att bada parter ska dela
samma vérden. Finansiella medel &r viktiga, men inte kritiska. Vad Diggiloo letar efter &r
associationskrav och vad bada parter kan fa ut marknadsféringsmassigt ur samarbetet. Att
sponsorerna har samma malgrupp, marknad samt starka varumarken ar viktigt for Diggiloo i
sokandet efter sponsorer, och detta har de funnit i Nordea. Att bli sponsrad av ett féretag som
inte skulle passa sa val skulle ha urholkat Diggiloos varumarke. Dessutom papekar Jansen att
associationer gar at bada hallen. Man kan inte kontraktera en sponsor med “fel” image.
Umgas man i daligt sallskap sa ses man av andra som en av dem. Det vill man undvika. Det &r
viktigt att utga ifran malgruppen och agera for att behalla sin trovérdighet. Om Diggiloo
skulle ga in i ett samarbete med fel attityd sa skulle detta uppméarksammas av malgruppen,
vilket skulle sla tillbaka pd Diggiloo som event. Aven om samma mélgrupp och kundsegment
ar viktiga faktorer i valprocessen, sa ar det anda image och varumarke som ar viktigast.

Artisterna tar en stor del i imagen som formedlas, och detta blir ocksa viktigt fér sponsorerna.
Det ar viktigt att artisterna kanner till Diggiloos partners, sa att en matchning mellan
varumarkena blir tydlig. Da artister och sponsorer méttes forsta gangen pa ett mote kallat av
Jansen sa var stamningen informell och kul, vilket var viktigt for att visa sponsorerna vilka
varden som géller for eventet.

Diggiloo soker sponsorer som passar med eventet pa flera plan. Jansen papekar att det ar
onddigt att kontraktera en sponsor som inte vander sig till samma malgrupp, eller pa annat satt
skiljer sig fran Diggiloo, eftersom det inte skulle gynna ndgon av parterna. Aterigen &r det
viktigt att sponsorerna ska fa en bra return on investment. Diggiloo ar ett attraktivt event att
sponsra da de ar unikt pa flera sétt. Det finns inte manga evenemang som dar rikstackande och
riktar sig till den malgrupp som Diggiloo har, vilket ger fordelar till eventets sponsorer. Att ha
samma kundsegment leder till reklam och association, vilket lockar bestkare. Dafgard till
exempel marknadsfor Diggiloo pa sina forpackningar for fardigmat. Pa sjalva eventet ar det
Dafgard som ar ansvarig for all mat. Detta menar Jansen &r ett skolboksexempel pa hur man
utnyttjar sponsring. Aven Dafgard har sett tydliga effekter av kopplingen till Diggiloo. Under
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aret har deras forsaljning okat med 36 procent, som en direkt effekt av associationerna till
Diggiloo.

MYG ska vara ett attraktivt event for ungdomar, och detta kan visas genom att engagera
sponsorer som ungdomarna gillar. Ett exempel &r en snabbmatskedja som kommer att finnas
pa plats. Att snabbmat inte gar helt hand i hand med ungdomar, sport och héalsa ar ingenting
som bekymrar Rask. Han anser att MYG inte kan vara vérldens samvete nar det galler detta,
utan det handla mer om image, att skapa nagot som tilltalar ungdomarna. Han &r noga med att
papeka att man inte far bli for extrem i det etiska tdnkandet, &ven om detta ar viktigt, genom
att hamna for langt ut pa kanten at ett visst hall. Man riskerar da att tappa malgruppens
intresse. MYG efterstravar istallet en naturlig balans i detta. Man tittar ocksa pa grona
alternativ inom denna bransch.

"For oss sd tycker vi att det blir trams om vi skulle vilja vilja bort snabbmat for att det inte
foljer kost- och naringrad som finns nar vi trots allt vet att det &r manga ungdomar som
tycker att detta dr ett bra alternativ”’

Stefan Rask

5.2 Steg 1 - Forarbetet

| féljande stycke analyseras den data som presenterats ovan. Detta foljer i huvudsak samma
rubriker som i stycket innan.

5.2.1 Identitet

Det forsta steget i beslutsprocessen handlar fér eventen om att bygga upp en egen
eventidentitet. Kapferer diskuterar kring hur markesidentiteten ar en fundamental faktor for
framgangsrika varumarken i allmanhet. For event i samma utstrackning som for foretag och
dess produkter. Grunden i allt ar att ga runt ekonomiskt, och férhoppningsvis ga med vinst.
For att attrahera publik och sponsorer till sig sa arbetar man med sitt varumarke. Om eventen
inte har en tydlig bild av sig sjalva, sa ar det svart att formedla de fordelar som finns med att
sponsra eventet vidare till externa parter. Med en starkt forankrad varumarkeskultur diskuterar
Kapferer kring de grundldggande varden kommunikationen av eventet och hur programmet
utformats. Exempelvis sa ar det via varumarket SIHS kultur som skillnader gar att se
gentemot Goteborg Horse Show och Falsterbo Horse Show.

Det framgar att alla event som ar aktuella i studien har en klar och tydlig bild av sin egen

identitet och vad de vill férmedla. De har inga problem att ndmna de vérden som ar viktiga,

och de har heller inget problem att forklara vilken malgrupp de vander sig till. Detta blir
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viktigt for att eventen ska kunna starka sitt varumarke, och pa sa satt kunna attrahera
sponsorer och kunder. Malgruppen har en stor roll i identitetsbyggandet. Kapferer skriver om
hur kundens “’kopbeteende” kan vara en reflektion av sitt medvetande. Sponsorer bor saledes
attraheras av event vilka kan erbjuda en matchning med sponsorféretagens malgrupp.
Gwinner beskriver vikten av att sponsorn och dess malgrupp passar bra ihop for att lyckad
imageoverforing skall &ga rum. Har man lyckats attrahera ratt malgrupp sa kan detta anvandas
som bevis pa att identiteten ar tydlig. Exempel pa detta ar Diggiloo vars besokare garna
kommer tillbaka ar efter ar.

Det finns flera olika faktorer som paverkar identiteten hos eventen. En faktor ar platsen som
eventet utspelar sig pa. Diggilooturnén valjer naturskona platser for att Oka
helhetsupplevelsen for besokaren, vilket i sin tur paverkar eventets identitet. Bastad har
samma fordel i och med att eventet praglas av narhet. Allt finns inom rackhall i denna
“kompakta” stad, och det paverkar upplevelsen for besokare, men dven spelare. Detta har
varit avgorande for eventet da de blivit framrostade till basta event pa touren sex ar i rad, och
har haft stor paverkan pa eventets identitet och image. MYG kommer att hallas pa stranden
vid Ribersborg, ett stenkast fran Malmo centrum. Detta paverkar ocksa eventet da deltagare
och besokare ska kunna fa en helhetsupplevelse. Efter en svettig match kan ungdomarna kasta
av sig kladerna och hoppa i sjon. Déarefter ar det endast 10 minuter med buss in till stan. Aven
SIHS som dger rum i Globen utnyttjar platsen som identitetsbyggare. Globen har blivit
forknippat med SIHS, och inom histvirlden bendmner man eventet som “Globen” mer dn
”Stockholm International Horse Show”. Hela eventet utspelar sig i och runt Globen, vilket
ocksa paverkar sponsorernas situation. Det ar latt att fa kontakt med malgruppen da manga
spenderar tiden mellan olika forestallningar i Globen med att ga runt och titta pa sponsorernas
utstallningsmontrar. Detta visar pa att platsen for eventet valjs med omsorg da det paverkar
eventets identitet. Ovanstaende diskussion grundar sig i Gwinners (1997) artikel angaende
imageoverforing. Platsen &r enligt ovannamnda forfattare en viktig del nar det kommer till
imageoverforing mellan event och sponsor. Ett event kan alltsa dra stor nytta av att analysera
var eventet skall aga rum. Platsen ar nagot som bade attraherar besdkare och sponsorer.

Fler faktorer som paverkar identiteten ar deltagarnas professionella niva och eventets historia.
Ett event som presenterar deltagare av varldsklass kan ocksa rakna med en identitet som
praglas av detta. SIHS och Swedish Open har detta som kannemérke, pa samma satt som
Diggiloos artister representerar Sverige, sommar och schlager. Aven MYG praglas av detta
genom att eventet ar for ungdomar, med ungdomar. MYG tar detta ett steg langre ndr de har
som mal att varje ar presentera en stor varldsartist som veckans hojdpunkt. Detta for att
eventet dven vander sig till ledare, respektive, familjer och sponsorer. Det géller att skapa en
identitet som passar alla, eftersom malgruppen &r sa pass mangfacetterad. Genom detta blir
det tydligt att nivan pa deltagarna satter sin pragel pa eventets identitet, och paverkar i sin tur
vilken typ av publik som dras till eventet. Enligt Kapferer sa underlattar det att ha en
talesman/frontfigur nér det géller att skapa “personlighet” kring ett varumérke. Forfattarna
anser att eventen starker attraktionskraften bade for sponsorer och besokare da de genom
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varldsstjarnor satter sin pragel pa hur publiken uppfattar och i framtiden kan vanta sig av
eventet. Nivan pad deltagarna dr en av de primara delarna av Gwinners (1997)
eventkarateristika dar han diskuterar ett events framgangsvariabler.

Aven eventets historia paverkar identiteten. Bdde Swedish Open och SIHS &r event med lang
och gedigen historia, vilket paverkar identiteten. Detta eftersom publiken vet vad eventet
handlar om, vad det star for, och vilken sorts underhallning de kan forvénta sig. Dessutom kan
det vara sa att man besoker eventet ar efter ar, vilket da gor att publiken kopplar unika och
nostalgiska minnen med eventet. Detta ar dock inget som denna studie tar upp, eftersom den
inte fokuserar pa matningar av malgruppens attityder. Det kan dock &nda ses som en
mojlighet, och paverkar i sa fall eventets identitet.

Det &r viktigt att eventen pa nagot satt skiljer sig fran sina konkurrenter, det vill sdga andra
liknande event. De etablerade eventen anvander sin identitet som en differentiering gentemot
dessa. Diggiloo framh&ver den goda stdmningen mellan alla inblandade i eventet, SIHS
differentierar sig genom sitt showinslag, och Swedish Open visar pa den narhet som praglar
eventet. Detta bidrar mycket till att utméarka sig, och pa sa satt vaska fram ratt malgrupp.
MYG déaremot har Gothia Cup som forebild, men ocksa som konkurrent. Har ar den storsta
differentieringen inriktningen pa olika idrotter, dar Gothia Cup endast handlar om fotboll.
Detta visar pa den tydliga positionering som eventen tar. En tydlig positionering bekraftar det
unika hos eventen, vilket ar viktigt for att bygga en stark varumarkesidentitet. Aven detta
berér Kapferer i sin diskussion kring varumarkets kultur och kontinuitet i kommunikationen
av eventet och hur det utformas. Gwinner diskuterar historiken som en viktig del av ett lyckat
event.

Ingen storre skillnad kan mérkas mellan nystartade och etablerade event i diskussionen om
identitet. MYG som &r nystartat har véldigt klara riktlinjer for hur de vill bygga sin identitet i
utgangslaget. Detta genom att tydligt kommunicera vilken som &r grunden i eventets
varumarke, hur eventet ser ut och att de har kontinuitet i hur eventet agerar. Differentieringen
Kapferer talar om &r tydlig, exemeplvis sa tar MYG avstand ifran Gothia Cup vilka endast
sysslar med fotboll genom att skapa ett “stort evenemang” dven for de mindre idrotterna.
Deltagande, miljé och gemenskap &r begrepp som sammanfattar MY G pa ett bra satt. Genom
communities och diverse foretag som inriktar sig mot ungdomar sa hoppas MYG att
tavlingarna matchar sin malgrupp, vilket visar pa likheter med det resonemang Kapferer for
géllande reflektion med varumarken i sitt medvetande. De event som ar mer etablerade har
formodligen startat i samma utgangslage som MYG, men har med tiden byggt upp ett starkt
varumarke. Till exempel papekar Diggiloo att de hade svart att engagera artister i bérjan, men
genom sitt arbete med identiteten, och darmed sitt varumérke, sa har artisterna mer och mer
borjat soka sig sjalva mot eventet. Aven de andra etablerade eventen far kontinuerligt
forfragningar fran foretag som &r intresserade av att bli sponsorer. Detta dr nagot som MYG
annu inte har kant av, valdigt fa sponsorer har sjalva tagit kontakt med eventledningen. For de
etablerade eventen handlar det inte si mycket om att bygga identitet, utan mer att bibehalla
den identitet man har genom att vélja “rétt” sponsorer.
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Aven internt r identiteten viktig. Nar personal och anstallda &r insatta i eventets vérden, och
kan representera dessa pa ett bra och trovardigt satt, sa starker det helhetsbilden av identiteten
ut mot kund. Diggiloo och Swedish Open patalar vikten av att fa med alla som &r inblandade i
eventet, for att pa sa satt kunna férmedla en god och positiv stimning. Enligt Urde sa kan
internmarknadsforing generera en positiv stdmning och ett 6kat engagemang forbéttra bilden
av det egna foretaget. Uppmuntran i form av biljetter till ett event, alternativt
kompetensutveckling tillsammans med ett sponsorforetag kan vara olika satt att na okad
serviceinritning hos de anstallda.

Genomgaende ar respondenterna medvetna om sitt miljéméassiga och etiska ansvar som event.
Dock ar detta begréansat, och flera av respondenterna papekar att man inte bor ga till verdrift
i detta. Klimathotet har blivit en trend, och for att dverleva sa bor man som féretag hanga pa
den. Men samtidigt &r det tydligt att finansiella aspekter spelar roll. SIHS visar pa en
tvetydighet da de vander sig till en malgrupp som ar préaglad av friluftsméanniskor med intresse
for djur, samtidigt som de har med bilféretag som sponsorer, vilka raknas som en av de storsta
miljobovarna. Detta ar de medvetna om, men pa grund av att malgruppen fortfarande behover
transportmedel, och ett passande gront alternativ inte finns tillgangligt, sa har man val att anda
satsa pa ett sponsrande bilmérke. Detta visar pa att eventets identitet kommer i andra hand da
det galler att i forsta hand tillgodose besdkarnas och sponsorernas behov och 6nskemal. Pa
samma satt motsager MYG sig sjalva da de har en snabbmatskedja som sponsor, nar hela
eventet handlar om idrott, ungdomar, vilket forknippas med sunt leverne. Dock ar malgruppen
ungdomar, som faktiskt gillar snabbmat, och sponsorn 6verensstémmer darmed med
malgruppen. Fragan blir hur langt eventet ska ga i att vara samhallets samvete? Forfattarna
anser detta vara diskutabelt framst géllande Kapferers diskussion kring reflektionen av
varumérket i kundens medvetande. Enligt forfattarna bér argumentationen fér snabbmat som
sponsor, av den anledningen att det passar ihop med malgruppen, skada eventets konstruerade
bild av ungdomlighet, idrott och sunt leverne. Aven om diskussionen passar in pa eventets
malgrupp, sa anser forfattarna att parterna paverkar varandra och att resonemanget bor
ifrdgasattas. Aven Diggiloo upplever detta genom sin sponsor Nordea. En bank kan uppfattas
som byrakratisk, stel och trakig, medan eventet visar en identitet som praglas av sommar,
skratt och familjefest . Dock vénder sig de bada till samma malgrupp. Har framkommer ett
dilemma for eventen. Vad blir viktigast, att bibehalla identiteten, eller att kontraktera
sponsorer som passar malgruppen? Enligt de argument som blir presenterade av eventen
handlar det i forsta hand om malgruppen. Eventen anvander inte sina sponsorer for att bygga
varumarke i forsta hand, utan for att ge sponsorerna basta méjliga kommunikation med sin
malgrupp. Detta ar primart, sekundart kommer den egna identiteten, och bibehallandet av den.
Dock framgar det att trots att eventen inte anvander sina sponsorer for att bygga identitet, sa
ar de mana om att sponsorerna heller inte ska sanka den. Man vill halla en viss niva pa sina
sponsorer, de ska gédrna ha ett starkt varumarke, just for att forknippas med “de storsta och
basta.” Detta blir tydligt genom Swedish Open, som aktivt soker starka varumirken att
forknippas med. Detta visar pa att forarbetet ar viktigt for eventen i relationen med sina
sponsorer. De maste ha tydliga mal med sin identitet, positionering och malgrupp.
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5.2.2 Image

Nar eventen skapat en identitet sa ar nasta steg att kommunicera ut den till publik, kunder och
sponsorer. D& imagen &r stark blir eventet attraktivt for sponsorer, eftersom malgruppen som
efterstrévas blir tydlig.

Att imagen ar viktig visar sig genom event som Swedish Open, "Béstadveckan”. Att kdndisar
och societet varje ar kommer till Bastad under tennisveckan paverkar tydligt eventets image.
”Alla som #r nigot dr dir”, sé att sdga. Hult & noggrann med att papeka att eventledningen
inte ar ansvariga for vad som sker pa kvallstid under eventveckan, men detta ar &nda nagot
som paverkar eventets image. Det framkommer faktiskt att eventledningen trots allt &r
noggrann med hur nattlivet ska se ut. Man vill inte ha temporara oltalt till exempel, eftersom
det skulle ge en “vattenfestivalskédnsla”. For att fortydliga kan man sdga att Stockholms
Vattenfestival som gick for flera ar sedan kunde forknippas med 6ltélt, medan tennisveckan i
Bastad kan forknippas med drinkbord och champagne. Oltalt pa tennisveckan kan da leda till
“fel” associationer, och en image som eventet inte efterstrivar. Hult sdger ocksa att de flesta
besokarna kommer for tennisen, och for att just det eventet i sig ar lyckat, men mellan raderna
finns utrymme foOr att anta att det kanske inte ar just sporten som lockar. Detta bor dock
eventledningen se som nagot positivt, en bonus. Den image som eventet och hela konceptet
har kan stirka varumérket, 6ka kdnnedomen och attrahera bestkare. Samtidigt kan det ses
som en risk for eventet att forknippas med det som hander pa kvéllarna. Blir det for stokigt
kan detta paverka sjalva tenniseventet, som PR Event vill ska ha kanslan av familjefest. Detta
visas genom A-ERIK modellens association, som forklarar att associationen ar den viktigaste
komponenten for sponsorn att anvanda for att na ut till sin malgrupp. Det géller for eventen att
styra associationen pa sa satt att varken eventet eller sponsorn far negativa effekter, utan att
man tar till vara pa de positiva associationerna.

En image kan attrahera sponsorer som vill associeras med och ta del av den. Foretag soker
event som pa nagot satt kan paverka varumarket pa ett positivt sétt, och associationer som de
som uppkommer genom imagen blir betydelsefulla. Ar det status att besdka “Béstadveckan”,
sa kanske det ar status att anvanda produkter fran det sponsrande foretaget? Detta visas tydligt
genom Gwinners (1997) modell om imagedverforing. Sponsorer séker sig till event for att pa
nagot satt paverka sitt varumarke, och imagedverforingen ar da kritisk. Genom detta blir det
tydligt att imagen &r viktig for eventen for att dra till sig sponsorer, och de bor kontinuerligt
genomfora marknadsundersokningar eller kontroller pa att det man vill férmedla
Overensstammer med kundernas uppfattning.

For ett nyetablerat event som MYG dr det &nnu inte klart vilken typ av image som eventet
kommer att fa. Man har har en unik chans att forsoka att paverka eventets image genom bland
annat sina sponsorer. Hade Rask kunnat kontraktera sin drémsponsor Unicef redan fran start,
sa skulle antagligen eventets image vara klarlagd. Att ha ett sa starkt varumarke associerat
med eventet skulle snart dra uppmarksamhet till sig. Men, sponsorer av den klassen soker sig
till event som redan har en stark image, vilket sdtter MYG i en Moment 22-situation. Ingen
image utan sponsor, och ingen sponsor utan image... MYG har fatt soka sjilva efter
sponsorer, och det ar fa foretag som sjalva har hort av sig, vilket gor att finansiella aspekter
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blir betydelsefulla. Aterigen blir exemplet med snabbmatskedjan aktuellt. Om det varit
mojligt att bortse fran finansiella aspekter sa ar det mojligt att MYG hade valt en annan
sponsor, som pa ett battre satt kunde representera en etisk och miljémassig image. 1 samma
sits hamnar SIHS, och det bilféretag som sponsrar eventet. Om ett bilféretag med tydlig
miljomassig positionering, som dessutom hade passat ihop med malgruppen, hade funnits
tillganglig som sponsor sa hade det antagligen passat battre med eventets image. Risken for
att forvirra besokarna genom en otydlig image kan bli aktuell, vilket Pringle (2004)
diskuterar, trots att malgruppen 6verensstammer mellan féretagen. Aterigen blir mélgruppen i
fokus. Aven Diggiloo och Nordea ar exempel pa detta da deras image inte ar entydiga, men
malgruppen &r det.

5.2.3 S6kning och imagedverforing

Da sponsorer valjer event for att starka sitt varumarke, sa ar det viktigt att eventen presenterar
nagot attraktivt. Detta handlar om identitet, men aven om malgrupp. Detta gar hand i hand, da
en otydlig identitet kan leda till en otydlig malgrupp. Detta ar eventen val medvetna om, da de
framhaller att en liknande malgrupp ar en viktig faktor nar de soker sponsorer.

Nar eventen ar klara med forarbetet sa galler det att soka sponsorer som pa basta satt
representerar de mal som eventen har med sponsorskapet. Vilka dessa mal &r varierar mellan
de olika. Nagot som dock ar genomgaende &r att de etablerade eventen & mana om att
sponsorerna ska fa ut sa mycket av sponsorskapet som majligt. Genom en tydlig malgrupp har
SIHS lyckats skapa goda forutsattningar for sina sponsorer att uppna 6nskade effekter. De har
arbetat tillsammans fér gemensamma mal, vilket har skapat en god relation mellan parterna.
Sponsorerna sokte sig till eventet pa grund av dess homogena malgrupp, och man har utifran
det arbetat fram ett arrangemang som passar malen. Detta visar pa malgruppens betydelse for
eventen, vilket betyder att image och identitet inte tar lika stor plats. Gwinner (1997) tar upp
detta ndr han diskuterar olika eventtyper. Dar ndamner han att typen av deltagare bestammer
typen av event, och detta paverkar eventets image. Har kan detta framstallas som att
malgruppen definierar eventet, och blir darmed en viktig faktor nar event séker sponsorer, och
tvartom. Swedish Open far mycket forfragningar fran foretag som &r intresserade av att ga in
som sponsorer vilket, enligt Gwinners (1997) modell, mycket beror pa den image och identitet
som eventet har. Detta betyder att de har mgjlighet att vélja mellan olika féretag, och darmed
besluta sig for den som passar bast. Kriterier for detta ar att foretaget ska passa in i
”sponsorfamiljen”, for att de ska fa ut sa mycket som mojligt av sitt sponsorskap. Vidare
véljer eventet foretag med starka varumarken. Att gora sa okar eventets chanser till
marknadsforing och kannedom om eventet. Men, det paverkar dven eventets image. Att som
event bli associerad med antingen Chanels parfym NoS5, eller ”Bellas LuktaGott-vatten”
spelar stor roll, och sager mycket om vilken malgrupp eventet har, och vilken status som man
efterstravar. Aven Diggiloo arbetar efter tesen att sponsorn ska fa effekt av sin investering, i
och med att de foretag dar Diggiloo vet att eventet kan leverera enligt foretagets 6nskemal.
Diggiloo tackar nej till de foretag dar malen inte kan uppnas. Detta paverkar eventets image
som serids och noggrann, vilket i forlangningen kan attrahera annu fler sponsorer.
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For Diggiloo handlar sponsorskapet mycket om att bygga relationer, och de finansiella
aspekterna hamnar i bakgrunden. For Swedish Open handlar det dels om att sponsorerna ska
fa nytta av sponsorskapet, men det handlar mest om relationen med andra sponsorer. Mellan
eventet och det sponsrande foretaget handlar det mer om varumarken, och hur dessa paverkar
varandra. Detta visar pa den dynamik som rader inom detta.

For MYG ar situationen lite annorlunda, vilket visar pa skillnaderna mellan etablerade och
nystartade event. MYG har en mycket klar malséattning med sina sponsorer, och det handlar
mycket och finansiella medel. Har har man bokstavligt talat inte rad att vélja och vraka, utan
man efterstrivar en hjdlpande hand” som kan gora eventet genomfOrbart. De anvinder
samma strategi som etablerade event genom att vanda sig mot stora foretag som passar med
malgruppen, men de har inte den lyxen att de kan saga nej till en sponsor bara for att den inte
passar helt ihop med den image man efterstravar. Detta betyder att nér ett event ar valetablerat
startar processen att eventuellt bygga image genom sina sponsorer. Grénkvist (1999) visar pa
fordelarna med att den sponsrade har klara och tydliga mal med vad de vill ha ut av
samarbetet. Ett klart motiv fungerar som utgangspunkt, och detta gor forarbetet till en kritisk
faktor. Enligt Gwinner (1997) soker sponsorer sig till event pa grund av dess
varumarkesimage. Detta betyder att eventen bor sdka sig mot sponsorer av samma anledning,
en tydlig dverensstammelse mellan parterna. En tydlig identitet paverkar imagen vilket aven
malgruppen gor. Nar eventen har en klar sjalvbild kan de genom detta hitta sponsorer som
passar, vilket pa sikt skapar win-win situationer.

Event

Identitet image Malgrupp

Sponsor

Figur 5: Relationen mellan event och sponsor gar via Malgrupp eller Identitet/image.

Denna modell forklarar relationen mellan event och sponsorer. | sokningen kan ett event vélja
att ga via dverensstammelse mellan antingen identitet och image, eller malgrupp. Pa samma
satt kan sponsorn viélja mellan dessa tva vagar. Det ar heller inte uteslutet att parterna kan
anvanda sig av bada vagarna. Det optimala vore om bade eventen och sponsorerna hittar en

partner som pa bésta satt representerar bada alternativen samtidigt.
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5.2 Hur gor eventen?

| detta steg startar forhandlingsprocessen. Eventen har sokt eller blivit uppsokta av olika
foretag, och det ar dags att borja forhandla om vad som galler. Har kommer faktorer som makt
och forhandling in, och hér startar dven relationsbyggandet mellan eventet och den tilltankte
sponsorn. Relationsbyggandet &r nagot som fortsatter harifran genom hela handlingskedjan.
Har presenteras hur eventen agerar i forhandlingsprocessen. Informationen ar baserad pa
intervjuer med eventet.

5.2.1 Makt, forhandling och relation

SIHS ér ett event som jobbar aktivt med sina sponsorer. Deras relationsstrategi bygger bade
pa att eventet och sponsorerna sinsemellan ska ha en bra relation till varandra, och sponsorera
ska bli ndjda med sitt engagemang i eventet. Samarbetet mellan sponsorerna ligger till grund
for att de ska fa ut optimal effekt av sitt sponsorskap. Att hitta balansen for hur varje sponsor
fungerar och hur de ska tillfredstallas med sponsorskapet ar den svaraste biten inom
sponsring. Varje enskild relation ar viktig for eventet men dock skiljer sig samarbetet
beroende pa var i sponsorpyramiden sponsorn befinner sig. Ju hogre upp i sponsorpyramiden
de befinner sig desto mer réttigheter har sponsorn. Dessutom krdvs det mer kontakt och
analysering kring deras sponsringsaktivitet.

Eventet haller fyra drsméten dar sponsorerna och eventet samlas. Forsta motet ar till for att ge
information och nyheter om eventet. Samtidigt tas idéer upp om hur sponsorerna ska aktivera
sitt sponsorskap. Andra maétet halls da kampanjen gar ingang, tredje i samband med eventets
start och den sista ar ett uppfoljningsmote efter eventet. Mellan arsmétena halls aven
individuella moten, dar eventet traffar varje enskild sponsor for sig. Vidare haller Stockholms
International Horse Show interna moten. Under dessa moten diskuteras vilka alternativ de har
att erbjuda for de enskilda sponsorerna.

Malet &r att sponsorerna ska fa ut sa mycket som majligt inom vissa ramar. Det finns alltid en
risk med att ett varumarke blir Gverexponerat under eventet, vilket manga sponsorer inte alltid
forstar. Det blir da upp till SIHS-teamet att forklara det for sponsorerna, sa att de inte
Overarbetar, vilket kan leda till att publiken “tr6ttnar” pa att se loggan overallt. Det dr ocksa
viktigt att sponsorerna heller inte ndjer sig med att bara kdpa en arenaskylt, och inte gér mer
av sitt sponsorskap. Aktiverar de sig inte kommer de antagligen inte att bli ndjda. Det &r
SIHS-teamets uppgift att uppmuntra sponsorerna till att géra mesta mojliga av tillfallet, nagot
de arbetar stenhart med. Genom en ordentlig aktivering kan en sponsor som valt en lagre niva
i sponsorpyramiden &nda fa ut mycket. Detta visar sig genom Libresse som ar 2006, da de
borjade som officiell sponsor, startade en tivling som de benimnde “Arets Hist”. Genom
gemensamt affischutskick med SIHS till alla ridskolor uppmanades folk att skicka in bilder pa
sina hastar till Libresses hemsida. Sedan kunde de sdga at kompisar och familj att ga in och
rosta fram Arets Hast. Vinnaren skulle presenteras i Globen under SIHS, och vann man fick
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man komma dit med sin hast. Libresses mal var att dka trafiken till hemsidan, nagot med
genom enkla medel verkligen lyckades med. Det ar inte upp till Live Nation att se till att
sponsorerna aktiverar sig, men daremot ar ett av malen med motena att ge forslag pa hur detta
kan ga till.

Vidare forsoker SIHS-teamet att se till att sponsorerna genom samarbete sponsorerna emellan
kan Oka effekterna av sitt sponsorskap.

Genom tydliga granser for sponsorskapet sa ar alla sponsorer pa det klara med vad som géller.
De ar ocksa valdigt aktiva i att se till att de far de rattigheter som de ska ha. Det ar viktigt att
ha en sponsorgrupp som fungerar, och att de blir n6jda med sitt engagemang. Linge upplever
inte att det finns nagot revirtankande mellan sponsorerna, istéllet férsoker man samarbeta med
varandra éver granserna. Linge upplever inte att nagon av sponsorerna blir mer dominant an
nagon annan.

SIHS behandlar alla sina sponsorer pa samma satt, oberoende av vilken niva de ligger pa.
Manga &r kreativa och kommer med idéer och férlag pa hur de vill aktivera sitt sponsorskap,
och da ar det bra att ha ett tydligt avtal som specificerar exakt vad som ingar i just den
sponsorns rattigheter. Man tittar pa ifall idéerna ar bra, ifall de funkar med de andra
sponsorerna och med eventet. Utifran avtalet kan man ocksa motivera ett nej till vissa idéer.
Man kan visa skillnaderna i rattigheter mellan en officiell sponsor och en gensponsor, och
darmed motivera varfor en sponsor fick gora pa ett visst satt, medans en annan inte fick det.

Det huvudsakliga grunden i Swedish Opens sponsringsarbete ar att hitta en bra féretagsmix
till partnerfamiljen. Hult beréttar om interaktionen mellan sponsorerna och relationerna de
bygger till varandra. Manga av de aktiviteter foretagen gor pa plats & gemensamma. Cross-
promotionaktiviteter &r inte alls ovanligt. Relationen mellan eventet och foretagen fungerar
aven den mycket bra. Exempelvis sa har i princip samma foretag agerat partners sedan PR
event tog 6ver dgandet for evenemanget. Enligt Hult beror detta relationsskapande helt enkelt
pa att man levererar det man lovat pa férhand. Catella som numera é&r titelsponsor kom ifran
huvudssponsorskap och i motsatt riktning gick synsam, ifran titelsponsor till huvudsponsor.
Nagra negativt uppfattade maktforhallanden har arrangoren inte uppfattat. Enligt Hult sa &r
marknadscheferna vél underrattade i vilken niva de gar in pa, vad som vantas av dem och
vilka rattigheter de har. Just avsaknaden av revirtankande ar nagot som gor Bastad unikt,
enligt Hult sa arbetar foretagen istallet for att gora eventet sa lyckat som majligt.

En metod som Diggiloo anvander sig av for att skapa en god relation mellan sponsorn,
artisterna och eventet ar det sa kallade sponsormote. Déar far parterna mojlighet att diskutera
och se vad de kan fa ut med deras samarbeten. Det Diggiloo gor under motet ar att forklara
den association som sponsorn kommer att kdpa fran eventet. Diggiloo presenterar och
diskuterar vad andra sponsorer har gjort for eventet, varfér sponsorerna ska sponsra Diggiloo
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och vad de far ut av sponsringen. Sedan utgar eventet fran sponsorns behov for att darmed
kunna finna en match mellan bagge parterna. Detta kan forklaras med att Diggiloo inte vill
dominera relationen, de vill hellre skapa en win-win relation dér eventet och sponsorn gynnas.
Vissa sponsorer ar darmed uteslutna ut deras samarbete da varken Diggiloo eller sponsorn kan
tjana pa sponsorskapet. Jansen (2008) tillagger att om man sponsrar sa maste man ha
ytterligare pengar till att aktivera sponsorskapet for att pa sa satt lyckas ett positivt resultat
och fa ut nagot fran det. Det enda kravs som stalls pa sponsorerna &r att eventet ska ha en bra
dialog med dem. Med detta menas att sponsorerna ska vara medvetna om varfor och hur det
kommer sig att Diggiloo ar unikt. Vidare handlar det om att de & medvetna om vilka varden
som de kommer att jobba med. Det &r viktigt ta upp vilka rattigheter parterna har vid
sponsorskapet och hur kontrakten gar till for att skota sponsorernas olika onskemal. Men
Jansen (2008) namner att det kan finnas maktbalans mellan ett event och en sponsor. Det &r
dock viktigt att bada parterna gynnas, detta géller i synnerhet om eventet inte har forstaelse
om vad sponsorn vill ha ut av sponsorskapet. Uppstar en sadan situation, sd kommer
sponsorskapet att bli allt for kortsiktig. Jansen (2008) papekar att sponsring &r ett langsiktigt
forhallande. Han tar upp Dafgard som ett exempel pa ett langsiktigt forhallande. Dafgard och
Diggiloo har samarbetat i tre ar vilket ligger till grund for deras starka relation. En langvarig
relation resulterar till en breddare kunskap inom sponsorskapet. Dafgard har mer kapacitet om
sponsorskapet an vad Nordea har som &r en ny sponsor. En ny sponsor kréver helt enkelt mer
tid, investering och kunskap. Detta kraver stod och extra jobb fran bade Diggiloo och Nordea
sida. Lyckas man med detta far bada parterna en positiv effekt av sponsorskapet. Vidare kan
en langsiktig och god relation leda till affarer utanfor eventets omrade. Ett exempel som tas
upp ar Dafgard som séljer hundra tusentals matratter med Diggiloos tema pa forpackningarna.
En sadan metod forstarker deras relation till varandra. Ett annat satt som Diggiloo och
Dafgard utvecklar forhallandet pa ar att servera Dafgards produkter pa plats dér eventet sker.
Dafgard later Diggiloo ha kontrollen Gver denna aktivitet. Det finns dock dominerande
stidlining mellan Nordea och de andra sponsorerna. Nordea har flera rattigheter och
mojligheter till att synas pa plats dn vad de andra sponsorerna har. De utfor till exempel fler
aktiviteter sa som foretagsanvisningar och backstage-aktiviteter.

Det finns dven maktspel mellan sponsorerna men dock inte mellan Diggiloos sponsorer, for
de vill inte gora det pa andras bekostnad. Men det ar vésentligt att alla sponsorerna nar de mal
som de stravat efter och far positiva effekter av sponsringen. Det handlar en hel del om att
Diggiloo visar intresse och fragar sponsorerna vad de vill fa ut av sponsringen. Det galler att
sponsorerna aktiverar sig. FOr att inte sponsorerna ska dominera Over varandra géller det att
Diggiloo satter sig ner och analyserar vad varje sponsor vill gora i sponsoraktiviteten och
sedan tanker igenom vad som kan h&nda med de andra sponsorerna om dessa valjer att
genomfora denna aktivitet och vad hander med Diggiloo. Att veta vad Diggiloo star for, vad
Diggiloo star for och Diggiloos sjal ar relevant for relationen mellan sponsorerna inte enbart
mellan Diggiloo och sponsorerna.
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MYG sponsorskapet kommer att byggas pa grundavtal. Grundavtalen ar till for att
sponsorerna ska veta sina forbehall och forutséttningar i sponsorskapet. Men eventet ar
medveten om att de kommer att Overskrida grundavtalet for att skraddarsy utifran
sponsorernas behov. Vissa sponsorer vill kanske exponera sig under matchens gang medan
andra valjer att exponera sig pa Ribersborg.

Rask anmarker att sponsorerna inte ska fa dominera 6ver varandra. Daremot ar de beredda att
erbjuda den forsta huvudsponsorn ett battre avtal som stacker sig pa tre ar, men de behover
endast investera i tva ar. Baktanken &r att fa med sig den viktigaste sponsorn forst for att pa sa
sétt locka till sig de andra sponsorerna.

MYG forvaltas av tre idrotter, handbollen, volleybollen och fotbollen. For att skapa ett
underlag infor sponsorskapet sker informella moten med verksamhetens befintliga sponsorer.
Tillsammans férsoker de skapa en struktur om vad som ar viktigt for sponsorerna, var det ar
viktigt att synas och sa vidare. Rask medger "vi haft en mycket stor fordel att vi inom alla tre
idrotterna har manga stora aktorer som vi har kunnat prata med utan att de har fatt nagot
konkret bud”.

5.3 Steg 2 - Forhandling

Efter att eventen ar klara med s6kningen av sponsorer sa bérjar forhandlingsarbetet. Detta ar
en dynamisk process som handlar om relationer, maktférhallande, kompromisser och
gemensamma mal. Steget dr en dynamisk process i och med alla eventen agerar annorlunda.
Det handlar om flera olika viljor som alla stravar efter att uppfylla sina mal pa béasta sétt. |
detta l&ge traffas parterna och forhandlar om exponeringsutrymme, var i pyramiden
sponsorerna hamnar, avtal, kontrakt och generella réttigheter.

5.3.1 Begreppsforklaring: Transaktionsbaserat och relationsbaserat samarbete

| nasta stycke sa valjer forfattarna att introducera begreppen relationshaserat och
transaktionsbaserat samarbete. Detta kraver en forforstaelse, och darfor presenteras detta har.
Begreppen ar lanade fran relationsmarknadsféring och transaktionsmarknadsféring, och
anvands som en forklaring till att ett event kan hantera sina sponsorrelationer pa olika satt.
Det transaktionsbhaserade samarbetet bygger pa kontrakt mellan parterna med tydliga gréanser
for vad som ingar och vad sponsorn har rétt till. Det finansiella ar i fokus, och relationen
bygger pé att sponsorerna koper ett ’fardigt paket” med sponsorrittigheter. Nivaerna i
sponsorpyramiden ar klara och tydliga och det rader inga tvivel om vad som galler. Granserna
ar inte flexibla i det transaktionsbaserade samarbetet. Genom de tydliga granserna uppstar
heller ingen rivalitet mellan sponsorerna under eventet. Tvartom sa dr samarbetet tydligt, da
man genom att hjalpa varandra genom till exempel cross-promotion, kan fa ut mer av sitt
sponsorskap an man hade gjort ensam. Relationen har uppkommer mellan sponsorerna nar
eventet drar igang, och eventet intar da en mer passiv roll. Relationsbhaserat samarbete skiljer
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sig mycket ifran det presenterat ovan. Likheten ligger i att man har tydliga kontrakt och avtal,
men darifran agerar eventen annorlunda. Granserna i sponsorpyramiden &r mer flytande
genom att samarbetet byggs pa relationen som grund. Sponsorns individuella énskningar och
mal ar i fokus, och eventet koncentrerar sig pa att sponsorn ska bli néjd. Har finns inga
fardiga paket, utan man skraddarsyr sponsorskapet och dess réttigheter utefter vad sponsorn
har for mal. Till skillnad fran ett transaktionsbaserat samarbete sa kan detta leda till en viss
rivalitet mellan sponsorerna under eventet. Trots att manga samarbetar sa finns anda en risk
for avundsamhet och en kansla av att ha blivit orattvist behandlad. Det &r viktigt att papeka att
trots att eventet innehar en transaktionsbaserad struktur, sa ar relationen dnda genomgaende.
Aven om sponsorskapet inte skraddarsys tillsammans med sponsorerna, sa existerar 4&nda en
dialog for att maximera sponsorernas nytta. Det transaktionsbaserade samarbetet utesluter inte
pa nagot satt att en relation existerar, utan begreppen beskriver strukturen pa
sponsorsamarbetet.

Forfattarna anser att utifran det empiriska materialet sa har Swedish Open och SIHS en
transaktionsbaserad struktur, medan Diggiloo har en tydlig relationsbaserad struktur. MYG
lutar i nulaget at det transaktionsbaserade samarbetet, men annu finns inga klara belagg for
hur det kommer att bli i framtiden.

Fasta granser Flytande grénser
Konstant Flexibelt

Fasta paket Skraddarsydda paket
Ldgre risk for konflikt Hogre risk for konflikt
Finansiellt baserat Individuellt baserat
Opersonligt Personligt

Figur 6: Oversikt 6ver transaktionsbaserat och relationsbaserat samarbete

5.3.2 Relation: Event-sponsor

De etablerade eventen har alla tydliga granser for vad foretaget far av sina sponsorpengar.
Inom dessa ramar far sen sponsorerna gora basta mojliga av sin situation. Dock ar det tydligt
att flera av eventen &r villiga att tanja pa dessa granser, ifall det innebar att de positiva
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effekterna 6kar for antingen besokare, event eller sponsorer. Exempel pa detta ar Diggiloo och
SIHS, som bada satsar pa en god relation med sponsorerna, och arbetar for att uppfylla deras
mal. Diggiloo tillager att sponsorskapet blir kortvarig om eventet inte kan kartlagga sponsorns
onskemal av sponsorskapet. Oliver et al (2000) betonar detta i tva utav sina objekt, bundenhet
och deltaganden. Bundenhet handlar om tva parter som stravar att uppna sina dnskemal i en
relation, vilket ligger till grund for en langvarig relation. Det ar vidare viktigt att kartlagga
varandras mal och onskemal, det sa kallade deltagande, som skapar en positiv relation.
Dialogen och informationsflédet mellan Diggiloo och sponsorerna ar en viktig del i
sponsorskapet, det vill sdga den samverkande kommunikationen (Farelly et al, 2003,
Gronkvist, 1985).

Swedish Open skiljer sig ifran dessa pa flera séatt. Hos dem startar férhandlingen med vilka
klara och tydliga granser som finns for sponsorskap. Nar dessa ar satta och klara sa tar eventet
en mer passiv roll, och relationen utvecklas istallet mellan sponsorerna, genom att de
samarbetar for att skapa positiva effekter. Denna skillnad bendmner forfattarna som antingen
“relationsbaserad” eller “transaktionsbaserad”. Diggiloo satsar pa relationen med
sponsorerna, medan Swedish Open och SIHS ar mer fokuserade pa transaktionen, relationen
hamnar i nasta steg, alltsd det mellan sponsorerna, dar eventet viljer att inte ha sa stor
inverkan. Dock betyder detta inte att Swedish Open och SIHS inte arbetar med sina
sponsorrelationer, men de &r inte lika villiga att tanja pa granser som Diggiloo. Har &r
relationen mer finansiellt baserad.

5.3.3 Forsta Maktdimensionen: Hur ser maktféorhallandet ut mellan event och
sponsor?

Maktforhallandet mellan event och sponsorer ar flexibelt, och varierar beroende pa
situationen som parterna befinner sig i. Ett relationsbaserat samarbete utspelar sig oftast
mellan tva parter som &r likvardiga, och &r beroende av varandra pa ett liknade satt. Det &r ur
detta som en djup och langvarig relation kan utvecklas, och maktforhallandet bli jamlikt.

Skillnader kan uppfattas da en av parterna ar i maktposition. Eventet kan bli dominerande da
det &r véletablerat och har en tydlig och stark identitet och image. Detta gor att sponsorerna
soker sig mot eventet och &r villiga att ratta sig efter de ramverk som finns. Det &r till fordelar
for eventet som kan valja sponsorer som pa basta satt uppfyller eventets mal med
sponsorskapet, genom till exempel image. Detta stodjer Wongs (2008) resonemang da han
sager att forsaljaren ar den dominerande parten som stéller krav pa kunden. Samtidigt som
forséljaren stéller krav till sina kunder &r det viktigt denne bel6nar sina kunder och skapar
fordel for dem. Om afféren inte &r till fordel for kunden, blir relationen mellan forsaljaren och
kunden kortvarig.

Exempel pa detta ar Swedish Open och Diggiloo, som bada ar noggranna med vilka sponsorer
som kontrakteras, samt far manga forfragningar fran externa parter. Detta paverkar dock inte
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relationen pa ett negativt satt. Nar samarbetet val ar faststallt s uppfattas parterna som
likvérdiga, och relationen kan borja ta form.

Skillnad kan uppfattas da eventet ar i beroendesituation. Detta kan infalla da eventet ar
nyetablerat, och far fa forfragningar fran foretag som vill ga in som sponsorer. MYG upplever
detta i uppstarten av ett helt nytt event. De hamnar i en beroendesituation da finansiella medel
ar kritiskt, och de samtidigt ar tvungna att soka sina sponsorer sjélva. De &r da i en situation
da man inte har rad att stalla bestamda krav, utan man &r tvungen att kompromissa och vara
lyhord for vad sponsorn stravar efter. Detta kan relateras till maktforhallandet mellan kund
och forséljare som Feldman (1998) tar upp. Han hévdar att kunden ar den dominerande parten
och dar forséljaren ar starkt beroende av kunden. Kunden kan utnyttja sin dominerande
stallning genom att till exempel forhandla om ett lagre pris. MYG medger ocksa att de kan
erbjuda den viktigaste sponsorn ett battre samarbetsavtal, och tanja pa granserna, for att fa
denne "med i baten”. Detta betyder inte att den viktigaste sponsorn far en hdgre position
jamte resterande sponsorer, alla ska fortfarande ligga pa samma niva. Erbjudandet &r
finansiellt, samma exponering till ett lagre pris. Baktanken &r att man far med en stor sponsor
som ska bryta isen med de andra, och férhoppningsvis locka dven dem till ett samarbete.
Detta starker Gronkvist (1999) resonemang, da han séger att den sponsrade parten ska soka
efter den viktigaste sponsorn forst for att locka till sig andra sponsorer. P4 samma sétt agerar
Diggiloo nir de stdter pa en sponsor som kan ge “det lilla extra” till showen. Ar forslaget bra
kan eventet vara mer 6ppna for att kompromissa. Detta visar pa att dven ett etablerat event
kan slappa pa sin maktposition i de fall dar sponsorn ar en perfekt partner till eventet. |
resonemanget om att MYG erbjuder den viktigaste sponsorn ett battre avtal kan kopplas
samman med Turner Schenk & Holmans (1980) diskussion om situationsjaget. Det blir
tydligt att MYG beter sig pa ett annorlunda sétt gentemot den viktigaste sponsorn till skillnad
mot de resterande sponsorerna. MY G viljer den roll de vill spela utifran situationen och andra
aktorer i situationen som de samverkar med.

Eventet kan antas ha storre makt i ett transaktionsbaserat samarbete. VValetablerade event med
starkt varumarke ar inte lika villiga att tanja pa granser, vilket kan stilla sponsorerna i en
beroendeposition. Det forhaller sig inte pa samma satt i ett relationsbaserat samarbete. Dar ar
eventen mer flexibla, och ar villigt gora lite extra for att fa ut sa bra effekter som mojligt. Det
kan antas att sponsorerna far storre makt i denna situation, da det finns storre mojlighet till
kompromisser med eventen.

Detta resonemang visar pa att forhallandet mellan event och sponsor ar en dynamisk process
utan fasta regler att folja. Eventen bor lita till sin egen instinkt och bedéma l&get efter fall till
fall.
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5.4 Hur gor eventen?

| nasta steg startar aktiveringen. Aktiveringen definieras som fran det da kontraktet mellan
parterna dr klart och paskrivet tills det att eventet ar genomfort, vilket betyder att fasens langd
varierar. Har genomfors det som planerats i Steg 1 och Steg 2, och eventet &r relativt passiv.
Det ar upp till sponsorerna att aktivera sitt sponsorskap. Detta kan leda till oenigheter mellan
de olika sponsorerna pa eventet, vilket gor att faktorn makt dyker upp &ven har, dock mellan
sponsorerna. Har blir det ocksa viktigt med faktorer som exponering, association och
kommunikation. For eventen kan det ocksa uppsta en del risker i aktiveringsfasen.

5.4.1 Association

Sponsorerna anvander eventet for att associera sig med SIHS image och for att na ut till ratt
malgrupp. Da det kommer till sjalva eventet sd ar de inte ute efter att dra nytta av
associationshiten. Linge papekar att SIHS inte stravar efter att associera med sina sponsorer.
Det ar snarare sponsorerna som vill utnyttja association i ett sponsorskap.

Swedish Opens baktanke med ett sponsorskap ar att skapa associationer till den 6nskade
malgruppen. Att associera med ett starkt varumarke ar av hogsta betydelse for Swedish Open.
Det maste finnas en direkt koppling mellan eventets och sponsorns varumarke. Catella skapar
en positiv association da de har en koppling till tennisen aven i andra
marknadsforingsaktiviteter

Jansen pa Diggiloo papekar att all association paverkas och att association gar at bagge hallen.
Vem man associerar med ar en viktig del bade for eventet och for sponsorn. Nordea har ett
starkt varumarke och har den ratta malgruppen som Diggiloo stravar efter. Vidare har flera
foretag varit intresserade att sponsra Diggiloo vilket ar ett klart bevis pa att de vill associera
sig med Diggiloo

Malgruppen hos MYG kommer stracka sig fran 12-20 ar. Eventets sponsorer kommer darmed
att skilja sig at i de olika kategorierna beroende pa vilken nisch de vill na ut till. Den
association som eventet onskar sig kunna tillféra till sponsorn &r en positiv upplevelse av
besoket i MYG. Vidare 6nskar eventet kunna tillfora en association av sport, fest, gladje och
ett miljovanligt varde. Eventet sjalv onskar sig kunna samarbeta med sponsorer som kan
frambringa en gron association och som ska stdmma Overens med eventets helhetssyn.
Slutligen 6nskar sig MYG associera med sponsorer som kan starka eventets ungdomliga
koncept.
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5.4.2 Exponering

SIHS anvander sig av mediepartners som Metro, radiokanalen Lugna Favoriter och
branschtidningen Héastmagasinet i sin marknadsféring. De har daven en egen reklamfilm som
kan nas via deras hemsida. Varje sponsor har maéjlighet till exponering under eventets gang,
men vad for exponering de har ratt till beror pa var i pyramiden de befinner sig.
Huvudsponsorn Agria syns mest inom eventets marknadsforingsaktiviteter. Dessutom far de
massvis med exponering pa arenan, genom att de har ett eget Agria-hinder och syns i alla
tavlingsklasser. Suzuki som ar grensponsor far till exempel mojlighet att exponera sig inom
en viss gren genom att presentera tavlingen. Sponsorerna far dven vara med i eventets
kampanj dér deras logo kommer med.

Swedish Open investerar upp emot fem miljoner kronor pa en kampanj som bygger pa olika
medier som exempelvis dagspress, kvallspress, utomhusreklam och regionala tidningar. De
sponsorer som far vara delaktiga och synas i samtliga medier &r titelsponsorn och
huvudsponsorerna. Hur mycket exponering man far beror helt pa var i sponsorpyramiden som
sponsorn befinner sig. Dessutom sénds eventet pa tv i nastan 150 lander vilket &ar en
exponeringsmojlighet for bade eventet och sponsorerna.

Aftonbladet &r Diggiloos mediepartner som bidrar med exponering. Diggiloo exponerar sig
dven genom olika mediekanaler sasom lokal tv, lokal radio, kvillstidningar och andra
rikstdckande annonser. De exponerar sig dven via mail och post till tidigare besokare.
Diggiloo erbjuder sina sponsorer VIP-aktiviteter pa plats som ska fanga besdkarnas
uppmarksamhet. Nordea anvander sig av det och kan darigenom stérka relationen med sina
kunder. Dessutom bygger Nordea entréportaler och valkomnar publiken till Diggiloo.

Eventets forhoppning ar att i framtiden bli sponsrad av en bilfirma. Baktanken &r att reducera
transportkostnaderna men ocksa att kunna exponera sig ute pa vagarna dar bilarna kommer att
kéra med MYG:s logga pa sina bilar. De andra exponeringsmojligheterna kommer att ske via
de traditionella marknadsforingskanalerna exempelvis annonsering och tv. Da eventet
kommer igang vill man kunna exponera sig via tv dar tavlingarna ska visas. Detta gynnar
ocksa sponsorerna som kommer fa mojligheter att synas i tv. Huvudsponsorerna kommer
dessutom fa exponera sig pa MYG hemsida. Andra mojliga exponeringsalternativ for
huvudsponsorerna ar till exempel kuvert dar deras logga kommer att fa finnas med. Usb-
minne &r ett nytt exponeringsverktyg som eventet ska utnyttja. De har planer om att sénda
usb-minne med en fil som kommer att innehalla information om eventet till berérda personer i
samband med elektronisk inbjudan till eventet. Aven har kommer huvudsponsorerna att ha
mojlighet att synas. Ett VIP arrangemang kommer att hallas under eventets gang. Det ér till
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for sponsorernas inbjudna géster som till exempel familj och kunder. Denna kategori kommer
att fa mojlighet till att delta i speciella arrangemang.

5.4.3 Relation

Att kunna na ut till ratt malgrupp &r en viktig del inom ett sponsorskap, bade for SIHS och for
sponsorerna. Malgruppen som sponsorerna far mojlighet att kommunicera med ar en
homogen grupp med 95 procent kvinnor. Vad sponsorn har for malgrupp spelar ocksa en stor
roll for eventet. Exempelvis Libresse har ingen koppling till sport, men de har ratt malgrupp
som eventet vill na ut till.

Catellas sponsorerna ser inte enbart den externa relationen som ett mal utan sponsring handlar
ocksa om att skapa en intern relation med sina anstallda. De stravar efter att forstarka sina
befintliga relationer, men ocksa skapa nya. Under ett sponsorskap ser Catella majlighet att
kunna forstarka sina relationer med sina befintliga sponsorer

For Diggiloo &r inte enbart sponsorns varumérke som é&r viktigt utan dven deras starka
marknadsforingskanaler. Exempelvis har Nordea starka marknadsféringskanaler genom sina
kunder, kontor och banker. Detta utgdér grunden for att skapa nya externa relationer med den
malgrupp som Nordea vill n& i och med sponsring av eventet. Ett framtida mal for MYG ér att
forstarka relation med sina blivande sponsorer som ska ¢ka sina investeringar pa eventet
vilket i sin tur kommer gora eventet oberoende av Malmdstads bidrag. Sponsorernas kunder
och familj ar ett onskat segment som eventet onskar sig kunna skapa relationer med.
Sponsorerna daremot kommer ha mojlighet att skapa relationer med sin efterstravade
malgrupp. Via eventet kommer sponsorerna ha méjlighet att na ut till ratt malgrupp som de
vill kommunicera med.

5.4.4 Integrerad kommunikation

Linge fran SIHS papekade att cirka 65 procent av besokarna hade besokt sponsorernas
montrar. VO5 hade tva montrar dar besokarna fick mojlighet till att gora en “make-over”.
Foretaget hade ocksa forsaljningsutrymmen dar man salde schampo och andra produkter for
ett billigt pris. Det galler inte bara att skapa kommunikation med publiken utan Linge papekar
ocksa att kommunikationen mellan sponsorerna och eventet ar minst lika viktig. Da Swedish
Open dger rum far sponsorerna mojlighet till kommunikation, vilket sker genom utstéllning,
forsaljning och utdelning av produkter vilket bade Tropicana och Dagens Industri nappat pa.
Sponsorn stravar efter att bade kommunicera internt och externt, det vill sdga mot bade
anstallda och malgrupp. MYG har redan i dagsldget exponeringsalternativ som de énskar sig
kunna dra nytta av. Internet ar av stor vikt da eventet ska kommunicera och exponera sig
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bland ungdomarna. Har dnskar sig eventet kunna nd ungdomarna i olika forum, bloggar, och
sa vidare. Vidare kommer alla sponsorer ha méjlighet att exponera sig pa plats, detta galler
bade pa eventets centra, Ribersborg, men dven pa de olika idrotternas “arenor” dér tdvlingarna
kommer &ga rum. MYG kommer tillsammans med den enskilda sponsorn att skraddarsy
exponerings- och forsaljningsmojlighet pa plats. Eventet har dven idéer om att dopa
aktivitetstalten efter sponsorerna som ger dem mdojlighet till att synas mer. Vidare kommer de
olika kvillarna “dgas” av olika sponsorer som kommer bjuda pa underhallning genom olika
artister. De markesleverantorer som sponsrar eventet kommer fa mojligheter till att arrangera
tavlingar via hemsidan dar de anmalda far mojlighet att vinna priser.

5.4.5 Risk

SIHS har hitintills inte upplevt nagra nackdelar med sponsring. Men Linge ar val medveten
om att det finns eventuella risker och hur eventet ska agera beror helt pa sjalva med sig nagon
form av skandal. Kontraktet ar ett annat satt att skydda sig fran sadana risker. | kontraktet
anges generella regler om uppsagning och om sponsorns handlande. Trots foretagets
granskning av sponsorns bakgrund och regler pa kontraktet, kan de aldrig vara garanterade att
undvika risker.

Precis som det diskuterades i avsnittet om Imagedverforing sa ser Linge en framtida risk med
sponsorskap med bilforetag. Diskussioner kring miljofragor och om bilar har blivit allt hetare
och hetare genom aren. Risken ar att det uppstar en negativ uppfattning mellan eventet och
malgruppen om de blir sponsrade av foretag som har icke miljévanliga bilar. Men i dagslaget
har det inte uppfattas som nagon problem.

| den initiala kontakten med foretagen forsoker Linge undvika att tala i termer om just
sponsring. Overlag har han markt att méanga i foretagsvérlden har en felaktig uppfattning om
just sponsring. Manga associerar ordet dels med att den lokala handlaren sponsrar pojklaget i
fotboll med korv och matchtréjor, och dels att det enda sponsring handlar om &r att man koper
en exponeringsskylt pa arenan, och sa ar det inte mer med det. Sponsring handlar om sa
mycket mer &n sa, men enligt Linge ar kunskapen valdigt begransad bland foretagen, och det
fa som kanner till hur man arbetar med sponsring idag.

Hult fran Swedish Open ser en del risker i allt som sker pa orten under tavlingsveckan
(nattliv, pr-turnéer och &vriga aktiviteter). Eventuellt sa skulle den unika néarhet som
karaktariserar turneringen och anses vara dess storsta tillgang (mellan hotell, strand och
stadion) kunna ifragasattas da infrastrukturen inte &r anpassad till antalet besokare. Samtidigt
som Hult och PR Event endast anordnar idrottseventet sa anser han uteserveringarna i narhet

till centercourten av stor vikt for Swedish Open som varumarke. Han diskuterar kring vissa
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forfragningar kommunen géllande att bygga upp restaurang och dryckesservering pa plats.
Med detta 16per turneringen risk i att skapa en “’vattenfestivalskénsla” som inte gar i hand med
dess image. Nattlivet i sig skulle kunna vara en risk, om det gar 6verstyr och medierna skriver
mycket negativt om det. Hult berattar om en valfungerande relation med baragare etc. Ovriga
risker finns i att exempelvis en dopingskandal offentliggérs under tavlingsveckan, nagot som
kan paverka eventets image och sponsorerna pa ett negativt satt.

Diggiloo har pagatt i ca fem ar och raknar sig som ett véletablerat event. Problemet med att
vara nyetablerad event &r det finns enorm konkurrens om var artisterna vill synas. Som
nyetablerad event har man inte sa starkt varumarke vilket gor att det blir svart for att locka till
sig artisterna. Det tar helt enkelt tid att bygga upp eventets varumarke. Diggiloo vill inte
associera sig med ett tobaksholag da det hade skadat Diggiloos varuméarke. Ett varumarke
eller sponsor som inte stammer éverens med Diggiloos varumarke vill eventet inte ha att géra
med. Jansen beréattar att han ocksa har en omtanke pa sponsorerna och tittar utifran deras
perspektiv. Genom att inte lova nagot som Diggiloo inte kan ge till sponsorn minskar han
risken med att forlora sina sponsorer. Han lovar inte nagot som han inte kan halla. En annan
risk som kan uppsta ar da kontraktet gors. Ett exempel som namns ar da Lasse Holm blev
uppringd av ett lokalkontor som sa att han skulle ga dit och sjunga till dem eftersom detta
ingick i deras kontrakt. Darfor maste man gora klara mal och réattigheter som ska finnas i
kontraktet. For ett par ar sedan upplevde Diggiloo negativ publicitet fran Haribo som var en
av sponsorerna for eventet. Lasse Holm sliangde ivag en Haribo pase ut i publiken vilket
tolkades som att det vore kdpt. Men om en sponsor hamnar i en skandal s& kommer Diggiloos
varumarke att delvis paverkas av situationen. Daremot om det uppstar en extremt negativ
skandal som paverkar Diggiloo, kommer eventet att ha ratt att bryta kontraktet med sponsorn.
Sadana situationer gar at bada hallen vilket innebér att om Diggiloo hamnar i skandal sa har
sponsorn ratt till att bryta kontraktet med Diggiloo. Hantering av sadana problem sker genom
mote dar Diggiloo tar upp orsaken till skandalen, verkan och policy beslut. Ett annat satt att
I6sa sadana problem é&r att anvanda sig av PR byra som kan hantera och l6sa sadana fragor.
Sedan galler det att man &r beredd pa att uttala sig till pressen om sadana ting hander.

MYG é&r vél medveten om att det finns eventuella risker med sponsring. For att forebygga
riskerna pa ett effektivt sétt utgar eventet ifran en riskanalys som tar upp olika sponsorers
fordelar och nackdelar. Utifran analysen véljs sponsorer med minst nackdelar. Mgjliga
nackdelar kan vara i form av barnarbete och sa vidare. Dock ser eventet inte den ekonomiska
biten som en risk. Anledning &r att eventet soker sig till stora och stabila foretag som ska
sponsra eventet. Detta géller i synnerhet eventets huvudsponsorer. Dock &r det tydligt att
riskerna okar ju lagre man kommer i pyramidnivaerna, detta eftersom sponsorerna i den lagre
nivan ofta ar mindre stabila foretag. MYG:s byrakratiska organisation har inneburit hinder
inom eventets arbetsgdng. Rask ser tiden som eventets storsta hinder. Eventet vilar pa
kommunstyrelsen hander vilket gor det allt svarare att fulloorda besluten i god tid. Rask och
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hans kollegor hade forhoppningar om att na ut till idrottslagen innan sdsongens
inomhussporter tar slut. Detta har dock inte kunnat ske eftersom eventet vantat pa klartecken
fran beslutsfattarna. Rask papekar att ledarnas respektive ar en viktig del av eventet. Da
eventet halls under semesterperioden ar det viktigt att fa med sig ledarnas respektive som ska
tillata dem att aka till MYG. Sker inte detta kan eventet motas av motstand som hindrar dem
att fa med sig ledarna.

5.5 Steg 3 - Aktivering

Steg 3 forklarar aktiveringsfasen. Det borjar med den exponering som sponsorn far via
eventet. Exponeringen leder i sin tur till associationer mellan event och sponsor, vilket ar
upptakten till att relationen dem emellan startar eller fordjupas. | aktiveringsfasen ar faktorer
som exponering och marknadsféring viktiga. Har kommer ocksa den andra dimensionen av
makt in, den som handlar om relationen mellan sponsorerna. Vidare fortsatter
relationsbyggandet, men har kommer aven relationen till malgruppen in. Aktiveringsfasen
borjar sa snart parterna har skrivit kontrakt och avtalet ar beseglat. Detta betyder att
aktiveringen till exempel kan bdrja i november, trots att eventet genomfors i augusti foljande
ar.

5.5.1 Exponering och integrerad kommunikation

Exponering i detta fall handlar om kommunikation genom traditionella kanaler sasom tv,
radio och liknande. Integrerad kommunikation handlar bland annat om de aktiviteter som
sponsorn genomfor pa plats, alltsa under eventet. Forfattarna véljer att presentera dessa tva
tillsamman eftersom det ocksa finns manga likheter dem emellan.

Malet med exponering for eventet ar att kommunicera sitt varumarke pa basta maéjliga satt.
SIHS exponerar sig via sin reklamfilm, Swedish Open genomfér en egen
marknadsforingskampanj och Diggiloo anvéander sig av sin mediepartner Aftonbladet.

Partnerforetagen marknadsfor sig sjalva och bidrar ofta till eventet genom marknadsaktiviteter
bade pa plats och genom traditionella kanaler, sa kallad integrerad kommunikation som Jiffer
& Roos bendamner det. Jiffer & Roos beskriver syftet att anvanda den integrerade
kommunikationen ofta ar delat. A ena sidan &r det aktiviteter med sina egna kunder, & andra
sidan majligheten till att kapitalisera pa sitt sponsorskap genom att silja och exponera
produkter infor sin malgrupp pa plats. Pa Diggiloo relaterar Salvequick sin produkt (plaster)
till barn genom att arrangera ett barnland, vilket erbjuder féraldrarna, som ar den egentliga
malgruppen, en stunds vila. Detta uppfattas positivt av foraldrarna, vilket bidrar till deras
helhetsupplevelse av eventet. Samspelet mellan sponsor och event & minst lika viktigt som
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den kommunikation som sker direkt till publiken. Ett lyckat event innehaller s3 mycket mer
an bara showen/tavlingen, helheten praglas dven av de aktiviteter som pagar runtomkring. Det
finns dock faror med att kommersialisera eventet alltfor mycket. Exempelvis drogs en linje ett
ar under Diggiloo-turnén, da Lasse Holm kastat ut en godispase fran ett visst varumarke i
publiken. Detta ansigs “kopt”, och uppfattades d& negativt av publik och andra sponsorer.
Jiffer & Roos integrerade kommunikation kan saledes uppfattas bade negativt och positivt,
situationerna diskuterade ovan ar exempel pa olika former av integrerad kommunikation som
gjorts.

Aven eventet kan dra nytta av den kommunikation partnern genomfor, exempelvis Dafgard
som genomfort en Diggilookampanj och tryckt upp flera hundratusentals forpackningar med
eventets tema och logga. PR 6verlag ar mycket viktigt, och all positiv publicitet valkomnas.
Dock finns en risk med PR i och med att det inte gar att styra. Indirekt kan detta undvikas
genom att halla en god relation med journalister och andra intressenter, men det finns aldrig
nagra garantier. Dagens Industri driver en lasartavling dar deltagaren kan vinna biljetter till
Swedish Open samt sjalva fa spela en match mot den svenska tennisstjarnan Jonas Bjorkman.
Eventet kan dra stor nytta av marknadsféringsmojligheter som uppkommer nédr samarbetet
aktiveras. Ett exempel ir den tivling som Libresse genomforde med ~Arets Hist”. Ett utskick
gjordes till alla ridskolor déar tavlingen presenterades och vinnaren skulle presenteras i
Globen. SIHS fick alltsa via sitt sponsorsamarbete exponering hos sin primara malgrupp.
Trots att sponsorn befann sig pa en lag niva i sponsorpyramiden sa kunde de maximera sitt
sponsorskap, vilket medférde kédnnedom om eventet och attraherade férhoppningsvis
besokare. For att detta skulle vara mojligt for Libresse sa kravdes det att Steg 2
(forhandlingen) var ordentligt genomarbetat, det vill sdga att SIHS hade berett vagen pa ett
bra sétt, och kunde darfor ocksa fa del av kakan. “Ett optimalt scitt att nyttja mojligheten till
integrerad kommunikation for bdda parter” som Linge uttrycker sig. Den framsta
framgangsfaktorn var enligt Linge det uppsatta mal som fanns i sponsorskapet. De visste vad
de ville uppna tillsammans och arbetade for att genomféra kommunikationen pa basta sétt.
Enligt Jiffer & Roos &r just malet en viktig del i en lyckad integrerad kommunikation.

Detta visar pa att det ar viktigt for eventen att kontraktera sponsorer som kan erbjuda
marknadsforingsmojligheter &ven for eventet. Har ar det till stor fordel att ha en partner med
starkt varumarke, vars produkter képs av manga manniskor alternativt har manga besokare pa
hemsidan eller liknande. Det sprider kdnnedom om eventet vilket forhoppningsvis speglas i
antalet sélda biljetter. Aterigen skapas har en win-win situation for bade eventet och sponsorn.

MYG kommer att kommunicera med sin malgrupp via de kanaler som é&r passande.
Integrering med sin unga malgrupp via forum och communities pa Internet ses som en viktig
del i arbetet med att attrahera deltagare. Eftersom eventet &r helt nytt finns det dnnu inga
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uppgifter om vilka partners som blir aktuella att kommunicera ut. Jiffer & Roos integrerade
kommunikation kommer val till pass i ovanstaende marknadsforing.

Eventet gynnas av kommunikationen genom att eventets och sponsorns varumarken kopplas
samman. Ifall sponsorn genom sin integrerade kommunikation har lyckats skapa minnen hos
besokaren, sa kan en tv-reklam for produkten efter eventet leda tankarna tillbaka till eventet.
Genom detta 6kar ocksé kannedomen om eventet. Aterigen blir det viktigt att attrahera starka
varumarken som sponsorer, da det okar chansen till framgangsrik marknadsforing, i och med
att an mer kontinuerlig kontakt sker med ett kant och uppskattat varumarke dn motsatsen. Ifall
eventet lyckas skapa goda forutsattningar for integrerad kommunikation sa kommer
sponsorerna att anse investeringen som lyckad. Detta leder till att eventet uppfattas som
tillforlitligt av sponsorerna, och dkar darmed eventets attraktionskraft.

5.5.2 Associationer

Sponsringsaktiveringen ar den huvudsakliga delen att uppfylla for bada parterna for att na sina
respektive mal med partnerskapet. En aktivering kan generera bade positiv och negativ
association till eventet.

Malgruppens strategiska roll blir ater viktig har. | Steg 1, Forarbetet, framgick att malgruppen
var en kritisk faktor bade nar det géllde identitet och image, och &ven i sokningen av
samarbetspartners. Aven har i samband med associationer blir malgruppen viktig. Det galler
att associera sig med en partner som har en Overensstimmande malgrupp och syfte att
kommunicera via den. Utifran eventets perspektiv ar det positivt att kontraktera en sponsor
som vander sig till samma malgrupp i frdga om homogenitet, alder, intressen, asikter och
varderingar och sa vidare. Dolphin beskriver att detta ar av stor vikt, da eventet ar ute efter ett
varde som starker deras image bade externt och internt.

Malet med associationen ar for sponsorn att starka sitt varumarke. For eventet handlar det om
att bereda végen for det sponsrande foretaget, eftersom en néjd sponsor i sin tur starker
eventets varumarke i och med att eventet framstar som seriést och kan leverera vad de lovar.
Detta leder alltsa till fordelar for eventet. Forfattarna antar att ndjda sponsorer i forlangningen
genererar mojligheter till andra och fler sponsorsamarbeten, i och med att eventets varumarke
ocksa starks. Det hander genom en snobollseffekt, eftersom det borde generera
marknadsforingsmojligheter, vilket ger storre publik, vilket bor 6ka eventets attraktionskraft
som sponsringsobjekt, vilket genererar storre intakter, och sa vidare. Nar det gar bra for
sponsorn sa spiller det dver pa eventet. Ett gott exempel ar Diggiloo som varje ar som gatt
sedan starten har starkt sitt varumarke. Artisterna har successivt blivit av hogre klass,

sponsorer soker sig mot eventet, och antalet bestkare Okar. Att associationerna genereras at
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bada hall visas genom att Nordeas stabila varumarke stiarker Diggiloos varumérke, da det
tydliggor vilket attraktivt event det ar att samarbeta med. Samtidigt sa associerar
eventbesokarna, vilka ar foretagets malgrupp, Nordeas varumarke till Diggilooturnén. Jiffer
& Roos anser just detta steg vara den viktigaste komponenten i sponsringen. Detta eftersom
att samarbetet mellan sponsor och event frambringar associationen som i sin tur nar den
efterstravade malgruppen.

Genom samarbetet och darmed associationen till Catella sa starks Swedish Opens varumarke.
| forsta hand sker detta eftersom Catella som foretag har ett stort engagemang inom
utvecklingen av svensk tennis (till exempel genom sin tennisfond), och i andra hand for att de
bada parternas malgrupp 6verensstammer. Det genuina engagemanget i tennisen som idrott
gor Catella till en drompartner for turneringen, eftersom detta dven gynnar eventet. Som
forklarats ovan ger associationen till Catellas starkta varumérke éven fordelar till Swedish
Open som event. Swedish Open vill ju associeras med sina partners’ starka varumérken och
dess synlighet pa arenan for att bygga sitt eget “premium brand”. Grénkvist diskuterar det
faktum att sponsorerna kan bygga upp associationer kring sitt varumarke genom att
sammankopplas med ett event. Gronkvist tar ocksa upp de goodwill-effekter manga foretag ar
ute efter da de sponsrar ett evenemang. Detta for att paverka den interna och den externa
synen pa varumarket genom associationer.

MYG har en utarbetad strategi som sdger att sponsorerna skall medféra en association till
eventets karnvarden; sport, fest, ungdomlighet och gladje. MYG har som mal att genom
associationen med sponsorerna framsta som ett trovardigt och starkt event att sponsra. Som
nyetablerat ar det kritiskt for eventet att bygga varumarke, identitet och image, och det kan de
gora genom att redan forsta aret associeras med starka, svenska foretag. Jiffer & Roos
resonerar just kring att olika foretag och darmed associationer kravs for att nad olika
aldersgrupper. Vilka foretag som attraherar deltagare och starker eventets varumérke &r nagot
MY G diskuterat.

Det finns dven en risk att ett partnerskap kan generera negativa associationer. En ”mis-match”
mellan event och sponsor kan skapa negativa effekter i och med att malgruppen, det vill sdga
besokare, deltagare och andra berorda inte uppfattar Gverensstammelsen mellan de bada
varumarkena. En association kan fa effekten att foretagets varumarke urholkas da de tva olika
identiteterna inte passar ihop. Vidare kan ett samarbete skapa negativa effekter ifall
malgruppen inte har fortroende for det varumarke som gar in som sponsor. En
missbedomning kring den image ett sponsorforetag associeras med kan genenerera negativa
effekter till eventet, skriver Jiffer & Roos.
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5.5.3 Relation: Event-malgrupp (via sponsor)

Pa arenan ges sponsorféretagen mojlighet att kommunicera med sina kunder och anstéllda. |
de flesta partnerpaket ingar det ett antal biljetter, men &ven mdjligheten att aktivera
sponsorskapet under eventets gang. | relationsskapandet handlar det huvudsakligen om att
formedla en bra bild av eventet och dess partnerféretag. Enligt Jiffer & Roos handlar det for
eventet och sponsorforetagen att gemensamt skapa en plattform for kommunikation och
relationsbyggande. De mest lyckosamma aktiviteterna kan en bli ett diskussionsdmne for
sponsorns/eventets kunder genom positiv aterkoppling nasta gang evenemanget kommer pa
tal. Manga av eventen erbjuder sina sponsorer att ta med VIP-kunder till eventet. Detta ger
sponsorn fordelar da eventet erbjuder en motesplats for foretagskunder som, nar de mots nasta
gang, kopplar samman den goda upplevelsen med sponsorforetaget. Om utfallet blir positivt
for sponsorn sa skapar detta dven positiva effekter for eventet, genom att det uppfattas som ett
bra forum for B2B-kontakter. Detta ¢kar da chansen till vidare samarbeten fér eventet med
befintliga och nya sponsorforetag vilket Jiffer & Roos papekar da de diskuterar personernas
positiva aterkoppling, dar de diskuterar evenemanget vid framtida moten. Detta kan dven
uppfattas av besokare som inte ar kopplade till ett sponsorforetag. Genom att fa en upplevelse
av sponsorn pa eventet kan det skapa minnen som associerar sponsorn till nagonting kul. Ett
exempel kan vara VOS5:s “make-over”. Kunden blir sminkad och tillfixad, vilket 4r en ovanlig
upplevelse, ndgot man kan tala om senare med sina vanner. ”Minns du hur snygg du blev nér
du blev sminkad av VOS5 pd Stockholm International Horse Show?”” Detta dr exempel pé en
lyckad aktivering av sitt sponsorskap. Det skapar ocksa goda relationer till eventet i och med
att eventet kan erbjuda det lilla extra” for besokaren. Aven relationsbyggandet med nya
kunder pa plats ar nagot Jiffer & Roos resonerar kring.

Via sponsorn kan alltsd eventet skapa goda relationer med sin malgrupp. Genom att bereda
vag for sponsorn sa kan ocksa eventet ta del av de positiva effekter som uppstar. Det ar darfor
viktigt for eventet att forsoka mdta sponsorernas énskemal i sin aktivering, da det ger
bes6kare och kunder en bra helhetsupplevelse av eventet.
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5.5.4 Makt: Paverkas eventet av en ojimn maktbalans mellan sponsorerna?

Vid aktiveringen trader effekterna av relationsbaserat och transaktionsbaserat sponsorskap in.
Har framkommer det ifall tydliga granser eller inte paverkar relationen mellan sponsorerna,
och dérmed eventet.

Ytterligare en skillnad som kan dras ur detta ar hur revirtdnkandet mellan sponsorerna
utmarker sig. Hos Swedish Open ar gréanserna klara och tydliga vilket innebdr att sponsorerna
ar klara dver vad som galler. Detta paverkar relationen dem emellan pa ett positivt sétt, da de
inte behOver konkurrera om exponeringen. Alla & medvetna om vem som &r den
dominerande sponsorn, beroende pa var i pyramiden man befinner sig. Detta framjar
samarbete mellan aktorerna, och bidrar till att eventet blir lyckat. For att harleda
sponsorskapet till vad Wong et al (2008) resonerar kring om parterna kompromissar i sina
samarbeten och haller sina l6ften sa bor detta leda till en stark och langvarig relation. Hos
Diggiloo ar laget annorlunda. Har finns utrymme for sponsorerna att férhandla och tanja pa
granserna, vilket kan leda till att man bérjar konkurrera om utrymme och exponering. Detta
kan leda till att en sponsor av ldgre graden kan fa stérre exponering an nagon som ar hogre i
sponsorpyramiden, vilket kan paverka maktbalansen. Fér de lagre sponsorerna kan detta
upplevas som nagot positivt, da de har mojlighet att fa ut en stor exponering for en mindre
investering. Hogre sponsorer I6per risk for att utséattas for en variant av videovampyren, dar
en mindre sponsor blir dominerande 6ver en hogre. Dock verkar detta maktspel mellan
sponsorerna inte paverka eventets image som serios. En risk kan vara att publiken ifragasatter
eventet och sponsorn da dess varumarke ar éverexponerat. Wong et al (2008) diskuterar kring
vikten av att ha en bra dialog med sponsorerna, av anledningen att ingen av dem ska bli
missndjda. Om exempelvis sponsor X dominerar sponsor Y sa ar det stor sannolikhet att
eventet i framtiden tappar sponsor Y da en dominerad part ofta soker sig till ett nytt
sponsringsobjekt.

Det Oppna och flexibla agerandet gor Diggiloo till ett attraktivt event att sponsra, och de
relationer man har med sponsorerna utvecklas och paverkar eventet positivt. Wong et al
(2008) skriver vidare att ett sétt att undvika detta &r att kontinuerligt skapa fordelar och bidra
med nagot till kunden.

5.5.5 Risker vid aktiveringen

| och med aktiveringen sa offentliggors samarbetet mellan eventet och dess sponsorer. Detta
betyder att de tva varumarkena knyts samman och associeras till varandra av allmanheten. |
och med detta uppstar ett antal risker som i tidigare steg inte varit lika aktuella. Det &r viktigt
att se till s& att bada parterna har “rétt” image. Detta sd att den efterstrivade effekten av
sammankopplingen mellan de tva kan utnyttjas pa basta satt skriver Gronkvist.

De intervjuade respondenterna ar val medvetna om manga av dessa risker, men ingen av dem

har lyckligtvis upplevt ndgot problem med sina partners. Detta kan dock ifragaséttas av
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forfattarna, da det mycket val kan handla om att respondenterna inte vill avsl6ja information
som pa nagot satt kan vara skadligt for eventet eller dess sponsorer.

Skandaler som involverar sponsorer kan paverka eventet negativt forebyggs pa basta satt
redan i Steg 1, genom att eventet noga kan overvaga vilka sponsorer de ar villiga att
samarbeta med, men det finns alltid en risk for oférutsedda handelser. Detta kan forebyggas
sa mycket som majligt genom vél genomarbetade kontrakt, men bor ocksa behandlas utifran
fall till fall. Detta géller bade for etablerade som nyetablerade event.

Det finns ocksa risker att eventet kan paverkas negativt pa grund av faktorer som de sjalva
inte rader Over. Nattlivet under Bastadveckan forknippas med fest, glamour och flygande
champagnekorkar, men detta kan ocksa leda till negativ publicitet i och med drogskandaler,
brak och irriterad lokalbefolkning. Skandaler ar enligt Pringle (2004) nagot kan paverka
eventet negativt. Samtidigt anser forfattarna att det uteliv som karakteriserar Bastadveckan ar
en viktig bestandsdel i det tennisevenemang av vérldsklass som Swedish Open faktiskt blivit.
Dock kan det ses som en risk for eventet da sponsorer kan dra éronen at sig ifall en stor
skandal skulle intraffa i och med utelivet. Det galler da for Swedish Open att, trots att de inte
ar arrangorer av kringaktiviteter, Overvaka att detta skots pa ett korrekt och professionellt sétt.
Detta scenario i olika versioner kan uppsta for alla eventen, och det ar da viktigt att de ar val
forberedda infor den situation som kan uppstd. Detta ar inget som forfattarna har diskuterat i
teoridelen utan nagot som véxt fram under intervjuerna. Eventen distanserar sig garna ifran
riskerna genom att forklara det faktum att de inte styr dver allt.

Risken med att eventet misslyckas med att tillfredsstalla sponsorns forvéantningar visar sig
ocksa i denna fas. Ifall sponsorn inte far ut vad de stravat efter med sponsorskapet kan eventet
uppfattas som ett felaktigt sponsringsobjekt. Relationen mellan parterna kommer att paverkas,
och eventets rykte som ”god vérd” kan skadas, vilket tar tid att teruppbygga. Som tidigare
namnts ar det eventets uppgift att bereda vag for sponsorn, da utfallet, positivt eller negativt,
spiller Gver pa eventet. Foretagen saknar oftast kunskap att sjélva aktivera sponsorskapet.
Detta kan leda till att de oftare kanner sig missndjda da det ar svart att na de resultat man
hoppats pa diskuterar Jiffer & Roos. Det blir darfor viktigt att eventen informerar sponsorerna
om de mojligheter som finns i aktiveringen av sponsorskapet.
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6.0 Sista kapitlet

| detta kapitel presenteras de slutsatser som forfattarna kommit fram till. Vidare presenteras den
modell som forklarar eventens handlingsplan i samarbetet med sina sponsorer.

6.1 Slutsatser

Har presenteras de slutsatser som svarar pa studiens problemformulering: ” Vilka faktorer blir
viktiga for att ett event ska kunna maximera nyttan av samarbetet med sina sponsorer, och
hur har den bakomliggande processen bidragit till detta?”

Steg 1

e Eventens framsta uppgift ar att se till att sponsorerna far ut sa mycket som mojligt av
sitt sponsorskap. Oavsett vad sponsorerna efterstravar med sponsorskapet sd anser
eventen att det ar deras uppgift att bereda vagen sa att sponsorerna far ut sa mycket
som mojligt av samarbetet. Detta ger fordelar till eventet i och med att de kan uppratta
en serios profil som stérker deras identitet som ett fordelaktigt sponsringsobjekt.

e Eventen dr medvetna om att sponsorer anvander sig av associationen till eventet for att
pa nagot satt paverka sitt eget varumarke, eller kommunicera med sin malgrupp. Det
ar darfor viktigt att eventen har en tydlig bild av sin egen identitet och image for att
undvika “mis-match” och orsaka forvirring hos besdkarna, och ddrmed gé miste om
positiva effekter fran sponsorskapet.

e Eventen véljer bort sponsorforetag som é&r etiskt forkastliga som till exempel
tobaksforetag, vilka kan paverka eventets varumarke pa ett negativt stt.

e Nyetablerade event har en chans att fran borjan paverka en framtida image genom sina
sponsorer. Dock &r det svart for ett nyetablerat event att attrahera sponsorer, da eventet
inte annu har en image. Det finns en risk for att eventet hamnar i en Moment 22-
situation.

Steg 2

e Transaktionsbaserat och relationsbaserat samarbete ar tva olika strukturer som ett
event kan folja i sitt partnerskap med sponsorerna. Ett relationsbaserat samarbete
grundar sig pa skraddarsydda paket for sponsorskapet, medan det transaktionsbaserade
samarbetet bygger pa tydligt formulerade riktlinjer for sponsorskapet.
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Steg 3

Ett event med ett starkt varumérke som &r attraktivt att sponsra har storre mojlighet att
paverka vilka sponsorer som ska kontrakteras, vilket kan forbattra eventets
forhandlingsldge med sponsorer, dn ett event som inte &r lika attraktivt. Nyetablerade
event & mer beroende av finansiella medel, och kan darfor till viss del hamna i en
beroendesituation dar sponsorn dominerar férhallandet.

Eventen ar medvetna om de risker som kan uppkomma i och med ett sponsorskap, och
arbetar med att forebygga dem under sokningen av sponsorer och i forhandlingen med
dem.

Ett kreativt samarbete och en bra relation mellan sponsorerna och mellan eventen och
sponsorerna kan skapa en béttre helhetsupplevelse av eventet for besfkarna an om
endast huvudattraktionen underhallit dem. Ett béttre evenemang genererar mer
positiva associationer och starker eventets varumarke och saledes dven sponsorernas.
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6.2 Modell over eventets handlingsplan i sponsorrelationer

Hér presenteras modellen 6ver eventens handlingsplan i sponsorrelationer. Modellen ar
utformad for personer pa strategiskt och operationellt ansvariga positioner for
sponsorsamarbeten i eventforetag. Den kan hjalpa beslutsfattare att fa en helhetsbild av
handlingskedjan, samt ge en grund for hur de bor planera infér samarbetet med sponsorerna.

Relationsbyggande
Steg 1 Steg 2 Steg 3
N LN
Forarbete Foérhandlin Aktiverin
g by g
Identitet Makt Association
Image Relation Exponering
Sokning Relation
Forhandling

Malgrupp Integrerad

kommunikation
Imageoverforing

Risk

6.3 Framtida forskning

Under uppsatsprocessen har ett antal intressanta aspekter pa damnesomradet dykt upp. Dock
har dessa aspekter ofta fallit utanfor ramen for var uppsats, vilket gor att vi anser dem
lampliga som omraden for framtida forskning.

e For att komma djupare in i sponsorrelationen sa skulle en studie i stridens hetta” vara
intressant att ta del av. En beskrivning av hur sponsorsamarbete fungerar under
eventets gang.
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Da forfattarna intervjuat eventen diskuterades det inte hur sponsorerna foljer upp sitt
sponsorskap. Av denna anledning anser forfattarna det vara intressant att gora en
studie av vilka effekter ett sponsorskap egentligen far, och en beskrivning av
processen.

Det ar enkelt att diskutera sponsringen med sponsorn och eventet. En bild som &r mer
komplicerad ar besokarens, darfor vore det spannande att fa en redogorelse av olika
kundperspektiv pa eventet.

Finns det nagon egentlig skillnad mellan nyetablerade och etablerade event och pa
vilket sétt klargors dessa? En djupare studie, som beskriver detta forhallande anser
forfattarna vara av intresse.
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