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Sammanfattning
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Nyckelord: Sponsring, events, image och marknadsforing

Syfte: Vart syfte ar att undersoka varfor ett foretag, som bestdmt sig att anvidnda en del av sin
promotionsbudget till sponsring, valt att sponsra ett visst event. Vi vill undersoka vilka

faktorer som paverkat tva foretag som valt att sponsra eventet tennis 1 Bastad.

Teoretisk referensram: Teorierna som tas upp ar, Barneys VRIO modell som kan leda oss
till att se vad det finns for konkurrensfordelar. Genom att titta pa Jiffer och Roos A — ERIK
modell kan vi ta reda péd vad sponsorerna virderar och hur de anvinder event som
marknadsforingsverktyg. Vi kommer ocksa att gd igenom vad Gwinner sdger om

imagedverforing. Med hjélp av dessa tre teorier kommer vi att analysera vért syfte.

Empiri: Vi redovisar respondenternas val kring fragorna om hur sponsringen sker till Catella
Swedish Open, sponsringsrelationer. Vi tar dven upp PR — events strategi och hur de ser pé

deras konkurrensfordelar.

Slutsats: Foretag viljer att sponsra event for att stirka sina kundrelationer. Eventets image
har inverkan pa foretagets val av sponsringsobjekt. De varaktiga konkurrensfordelar som

finns begrinsas 1 detta fall till l4get och omgivningen.
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1. Inledning

1 detta avsnitt tar vi upp bakgrunden till uppsatsen, vad vi hoppas kunna reda ut for problem,
vdrt syfte och de frdagor som vi stdllt oss. Vi visar ocksa en disposition 6ver den fortsatta

uppsatsen for att ddarigenom underldtta for ldsaren.

1.1Bakgrund

Idrotten har under det senaste decenniet genomgatt stora fordndringar. Frén att tidigare ha
varit en folkrorelse dr numera idrotten ”big business”. I takt med utvecklingen av idrotten har
dven sponsringen av idrotten fordndrats och véxt i omfattning. Sponsring har gétt fran att vara
en filantropisk aktivitet som VD: n bara gjorde pa en hoft till att vara hogst integrerad
marknadsorienterad aktivitet med stor betydelse for bdde foretagen och de organisationer de
sponsrar.! Sponsringen ir numera en mer betydelsefull och vixande del av foretagens

marknadsforing och exponering.” Sponsring definieras enligt Jiffer och Roos som:

”Sponsring dr en affdrsmetod for kommunikation och marknadsforing
som, bdde pa kort sikt och lang sikt, har som mal att bidra till sponsorns
varumdrkeskdinnedom och image, likvil att oka foretagets forsdljning.
Sponsring bor tidna alla involverade och leda till resultat som kan mdtas
mot tidigare definierade mdl”.”

Enligt var uppfattning innebér sponsring en betalning for att medverka och marknadsfora sitt
foretag genom ett event. Sponsring medfor krav pd motprestationer fran sponsorobjektet.
Jiffer och Roos skriver att sponsring bor tjdna alla involverade, detta tolkar vi som att bdda

parter ska kunna dra nytta av varandras medverkan.

Dagens sponsring dr mer sofistikerad &n en pengadonation. Foretagen stiller hogre krav pé
motprestationer i form av okad forsdljning. Foretagen stiller &ven mer konkreta

motprestationer som biljetter och boende.” Foretagen som sponsrar ser inte lingre sponsring

! Ashill, N, Davies, J, Daellenbach, K. (2006:73-87). Understanding sponsorship and sponsorship relationship-
frames and multiple perspectives. International journal of nonprofit and voluntary sector marketing.

? Gwinner, Kevin. (1997:145-158). A model of image creation and image transfer in event sponsorship.
International marketing review.

3 Jiffer, M Roos, M. (1999:25). Sponsorship a way of communicating. Ekerlidsforlag: Falkenberg

* Gwinner, K; 1997: 145-158

> Tidsskrift: marketing week. (2006:37). Sponsorship: Thrown in for good measure.



som en kortsiktig engangstransaktion utan en mojlighet till att skapa vérde i en langsiktig
relation.® I den litteratur vi anvint oss av i var teori skrivs det att sponsringen har fétt storre
utrymme som en viktig del av foretags marknadsforing. Sponsringen har dragit nytta av
uppfattningen att traditionell marknadsforing i dagsldget inte dr lika effektiv som den tidigare
varit. I motsats till detta anser Nardone och See att sponsringen inte har samma
genomslagskraft som traditionell marknadsforing da den inte gér att mita 1 finansiella matt
som till exempel oOkad forséljning. Idag begriansar en del marknadsféringsansvariga
sponsringar till varumérkeskdnnedom, ndgot som leder till att det &r svart att jamfora med

traditionell marknadsforing.”

En av de branscher i vilken sponsring utgor en viktig roll 4r i idrottsbranschen. Vid varje stort
idrottsevenemang matas tittarna med reklam frdn foretag, stora som smd. Samtidigt som
sponsringsforetag stiller hogre krav pd dessa evenemang, som till exempel turneringarna,
okar dven kraven fran publiken i form av bittre underhéllning. Okningen av sponsorpengar
ger eventen mer pengar att rora sig med och d& forvantar publiken sig mer.
Idrottsevenemangen maéste se till att mdta kraven bade fran publiken pa plats och fran de
hemma i tv - sofforna. Konkurrensen om medieexponeringen dr hogre én den tidigare varit
och konkurrensen om sponsringen hérdnar i takt med att den viixer. Ar 2007 forviintas 14,97
miljarder dollar spenderas pa sponsring runt om i vérlden, en 6kning med 11,7 procent fran ér
2006. Detta kan sittas 1 relation till marknadsfoéring som forvintas ge en okning med 2,4

procent mellan &r 2006 och &r 2007, allt enligt sponsringsundersokningsforetaget IEG.®

Gwinner beskriver i sin artikel 4 model of image creation and image transfer in event
sponsorship” hur ett foretags image forknippas med eventets image. Interna faktorer, som
tradition och historia péverkar, tillsammans med externa faktorer, till exempel besdkarnas
associationer och eventets image. Faktorer som likhet mellan sponsor och event paverkar hur
pass stark verforingen av eventets image blir till foretaget.” Image och dverforing av image
anses vara en av de mest eftertraktade fordelarna med sponsring.'® Hur paverkar méngden

pengar som investeras i sponsring kraven pa motprestationer och sponsringens métbarhet?

® Planellas, M & Urriolagoitia, L. (2007:157). Sponsorship relationship as strategic alliances: A life-cycle
approach. Business Horizon.
"Nardone J, See E. (2007:20-21). Measure Sponsorship to drive sales. Advertising age.
8 -p -
ibid.
’ Gwinner, K; 1997:145-158
1 Meenaghan, Tony . (2001:97). Understanding sponsorship effects” Psychology and marketing (16). (95-122).



Foretagen har i dagsldget manga faktorer att ta hdnsyn till i sitt val av event som

sponsringsobjekt.

1.2 Problemdiskussion
Det kan vara problematiskt att veta vad ett event &r, var uppfattning av ett event ar till

exempel en produktlansering, en idrottstavling eller en musikfestival, dir meningen ir att
attrahera bade foretag och privatpersoner. Detta kan vara en engdngstillstillning eller ett
aterkommande evenemang. Catella Swedish Open dr en Association of Tennis Professionals
(ATP) tennisturnering som spelas i Bastad vecka 28 varje ar. Turneringen har haft en stadig
tillvixt med sponsorintdkter och publik sedan PR - event tog 6ver turneringen ar 2000. PR —
event dr ett eventforetag som enbart har hand om tennisturneringen Catella Swedish Open och
kan ddrmed likstdllas med namnet pa turneringen. For att folja de juridiska reglerna korrekt
kommer vi att skriva Catella Swedish Open eftersom de &r namnet pa turneringen, ndmner vi
turneringen fore Catellas titelsponsorskap kommer vi ocksa att skriva Catella fore Swedish
Open eftersom der dr dagslidgets namn som géller. Catella Swedish Open har inte, jamfort
med andra turneringar, stora prispengar men lyckas trots detta locka till sig bade stora spelare
och sponsorer. Infor detta &r har investeringar pa 120-150 miljoner kronor gjorts pa den
anldggning dir Catella Swedish Open spelas. Anldggningen rymmer hotellrum, restaurang
och SPA. Denna investering dr slutetappen 1 en langsiktig plan som inleddes nédr PR- event
tog Over turneringen. Fordndringarna och tillbyggnationen ar till for att mota de allt hogre
krav som bade ATP och sponsorerna stiller pa turneringen.'' Sponsringsékningen &r av stor
vikt for Catella Swedish Open och hur de konkurrerar med andra event. Vad ér det d& som gor
Catella Swedish Open attraktivt for sponsorer? Vilka faktorer far foretag att vilja Catella

Swedish Open nér de vill exponera sig och stirka sitt varumarke?

1.3 Syfte

Utifran den ovanstdende diskussionen dr vart syfte ar att undersoka varfor ett foretag, som
bestdmt sig att anvdnda en del av sin promotionsbudget till sponsring, valt att sponsra ett visst
event. Vi vill undersoka vilka faktorer som paverkat tva foretag som valt att sponsra eventet

tennis 1 Béstad.

"' www.swedishopen.org, 8 april, 2007



1.4 Fragestallning

For att undersoka de faktorer som péaverkar ett foretags val av sponsringsevenemang tar vi

utgangspunkt i foljande fragor:

- Varfor véljer foretag att sponsra ett visst event?

- Hur betydelsefull dr eventets image?

- Vilka faktorer skapar konkurrensfordelar gentemot liknande events?

1.5 Disposition

Vi har 1 vér uppsats valt att ha ett teori avsnitt och en del med det empiriska materialet.

Darefter gar vi in pa vér analys som vi kopplar samman med véra teorier. Detta for att skapa

en dynamik 1 texten och att det ska bli ldttare for ldsaren att f6lja med genom uppsatsen. For

att lattare kunna ge lasaren en bild 6ver uppsatsen har vi hér gjort en dversikt av hur uppsatsen

ar uppbyggd och vad var del innehéller.

1.Inledning —>
2.Metod [ —
3. Bastad

4. Teori

6. Analys

—>
—
5. Empiri —>
—>
7. Slutsatser —>

1 detta avsnitt tar vi upp bakgrunden till uppsatsen, vad vi hoppas kunna reda ut for
problem, vart syfte och de fragor som vi stdllt oss. Syftet styr vart val av metod och
valet av vdra teorier.

For att skapa forstdelse for vart tillvigagdngssdtt fore och under skapandet av var
uppsats kommer vi i detta avsnitt att ta upp vdrt val av metod och hur vi gatt
tillvdga vid insamlandet av vdrt teoretiska och empiriska material.

1 detta avsnitt ger vi bakgrunden till tennisens historia i Bastad. Vi foljer
turneringens utveckling under de senaste 60 dren och ger dven en kort introduktion
till Bdstad och hur dess historia och turism utvecklats.

1 teori avsnittet beskriver vi de teorier vi valt att anvinda oss av. Hér ges ocksd en
forklaring till varfor teorierna valts. De teorier som beskrivs hér ligger som grund
for vdr analys.

Vi diskuterar forst sponsorernas val och hur sponsringen gar till hos Catella
Swedish Open. Vi gar sedan 6ver till hur relationerna paverkar sponsringen och
avslutar med PR events strategi.

I analysdelen sammankopplar vi vart empiriska material med de valda teorier som
vi tagit upp. Vi far nu se ett samband och om de overrensstimmer med varandra.

Vart syfte lyfts fram och ser vad vi fitt svar pd. Vi for en diskussion runt var empiri,
teori och analys.




2. Metod

For att skapa forstdelse for vart tillvigagdngssdtt fore och under skapandet av vdr uppsats
kommer vi i detta avsnitt att ta upp vdrt val av metod och hur vi gdtt tillviga vid insamlandet

av vdrt teoretiska och empiriska material.

2.1 Val av metod
Vi har valt att anvénda oss av kvalitativ metod. Detta anser vi ldmpar sig bast dd metoden &r
inriktad pa att ge en béttre forstielse av det samhélle vi lever i och hur enskilda méanniskor,

2 Den kvalitativa metoden

grupper och institutioner handlar och paverkar varandra.
koncentrerar sig pa vad forskarens uppfattning eller tolkning av informationen #r."’ Vart
empiriska material i uppsatsen bestar utav personliga intervjuer hos ett fallféretag med
utrymme for tolkning. De begransningar vi kan stta pa, genom att endast anvinda oss av
kvalitativ metod, &r att vi inte genomfOr nagra statistiska méatningar, vilket man anvénder sig
av i kvantitativ metod."* D4 man genomfdr en underskning pa enbart ett foretag kan man
ifrdgasdtta huruvida generaliserbarheten ar tillrdckligt hog. Detta kan ocksé ifragaséttas da
man enbart viljer att anvinda sig utav en metod, vilket vi har gjort. Vi anser att vara val
lampar sig bést for det vi ska undersdka och vi anser samtidigt att det &r genom de valen som

de bista resultaten kan nds. Vi anser att de antaganden som vi gér kommer att kunna goras

géllande dven pa andra foretag och ddrmed finns en generaliserbarhet i vart resultat.

2.1.1 Fallstudie och vart fallforetag

Vi, inom ramen for den kvalitativa metoden, har valt att gora en fallstudie. Detta &r en
beteckning som innebdr att vi gér en undersdkning pa en mindre avgrdansad grupp. Det kan till
exempel vara en grupp individer, en organisation, ett specifikt omrdde eller en situation. Vi
kan ocksa vilja att studera fler 4n ett fall till exempel tvd organisationer.”” Det hade varit
intressant och utvecklande att kunna jimfora olika event med varandra och intervjua diverse

sponsorer inom olika sorters event och se var man far hogsta genomslagskraft, men pd grund

2 Holme, Magne Idar, Solvang, Bernt Krohn. (1997:76). Forskningsmetodik, Om kvalitativa och kvantitativa
metoder. Lund: Studentlitteratur.

" ibid.

" ibid.

'3 Patel, Runa, Davidsson, Bo. (1994:44). Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfora och
rapportera en undersékning andra upplagan. Lund: Studentlitteratur.



av att tid och resurser varit knappa har vi inte haft mojlighet till detta. Principen inom
fallstudier 4r att man riktar sig mot enskilda enheter 4n mot ett flertal sddana.'® Mélsdttningen
ar att man vill belysa det generella genom att titta p4 enstaka enheter.'” Genom att studera ett
fall kan man komma in pd mer detaljer som inte hade varit mdjligt vid en mer ytlig
undersokning.'® Inget event 4r det andra likt, men vi tror 4nda att vi kommer att kunna visa pa
vissa indikationer. Aven om vi inte har undersdkt andra event tror vi att de olika eventen inom
idrotten som finns &r likartade och att deras sponsorer tidnker pa ett likartat sétt. Darfor tror vi

att vart resultat kan 6verforas pa andra foretag och event inom idrotten.

I metodboken av Denscombe tar han upp att en av fallstudiens starka sidor &r att den tillater
forskaren att anvinda sig av ett flertal olika kéllor och olika typer av forskningsmetoder. Till
exempel kan observationer frin officiella méten kombineras med insamling av dokument och
intervjuer.'” Detta &r nagot vi tagit fasta pa. Under forberedning av Catella Swedish Open ar
2007, har en av gruppmedlemmarna varit med pa deras sponsorméte. Dirmed fanns
mojligheten att observera och ta in information om tennisturneringen. Vi anser att efter ha
tagit del av den information som delgavs sponsorerna gav det oss mojligheten att jimfora med

informationen fran intervjuerna och pa sa sétt kontrollera tillforlitligheten.

Som vart fallobjekt har vi, som tidigare ndmnts, valt tennisturneringen Catella Swedish Open.
Vi har 1 vir undersékning valt att bortse fran skatteaspekten av sponsring. Finansiella matt
kommer inte att diskuteras da dessa avtal dr konfidentiella. Att vi valt just Catella Swedish
Open grundar sig framforallt i att de har genomgatt fordndringar de senaste aren gillande
sponsorer, spelare, publik, men dven ett ekonomiskt uppsving har skett. Det ar ett av Sveriges
storsta arliga aterkommande event. De senaste aren har ocksa den massmediala bevakningen
okat, lika mycket uppmiarksamhet som tennisturneringen har, far nu ocksa aktiviteter som sker
runt tennisen, till exempel en tdvling dar kénda personer fran Sverige mots i volleyboll. De
har ocksd skett knarkskandaler, avbrott i matcherna och rejélt klagande fran de boende 1
Béstad pd grund av for mycket stok i stan. Intressant dr att undersdka hur sponsorerna

uppfattar detta. Ar all uppmérksamhet bra?

16 Denscombe, Martin. (1998: 41). Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom
samhdllsvetenskaparna. Lund: Studentlitteratur.
17 1.
ibid.
18 Denscombe, M; 1998: 42
" Denscombe, M; 1998: 43



For att besvara var fragestillning har vi valt att titta pd PR - event som driver
tennisturneringen Catella Swedish Open 1 Bastad. Catella Swedish Open har 38 olika
sponsorer och vi har dirfor valt att avgridnsa oss. Detta har vi gjort genom att titta pd deras
titelsponsor, Catella, som &r en oberoende europeisk finansgrupp specialiserad pa
kapitalforvaltning, finansiell radgivning och egna investeringar. Foretaget har sitt
huvudkontor i Stockholm. Vi har ocksa tittat pa en av deras official partners, EAB. De ar ett
produktionsforetag som arbetar med business till business inom stalindustrin, féretaget finns i
Smélandsstenar. Eftersom Catella dr tennisturneringens titelsponsor kommer vi genomgaende
i uppsatsen skriva Catella Swedish Open, da det ar det fullstindiga namnet pa turneringen. Vi
har valt Catella och EAB som foretag att intervjua da vi anser att deras skillnader inom

branschen ger en bittre bild av ett foretags motiv till sponsringen av Catella Swedish Open.

2.2 Sekundarkallor

De tryckta killor vi anvént oss av har varit litteratur om sponsorship, marknadsforing, image,
styrning samt metodbocker och skrivhandboken. Vi har anvint oss av bland annat Tony
Meenaghan och Kevin Gwinner som &r teoretiker inom marknadsforing och sponsring.
Genom att anvdnda oss av dessa forfattare anser vi att reliabiliteten Okar det vill sédga
tillforlitligheten om informationen. Vi har anvint oss av ett flertal forfattare som skriver inom
samma omrdde for att kunna jimfora den information vi ldst med varandra och for att se om

forskarna har kommit fram till samma resultat.

2.3 Dokumentstudier
Vi har tittat pd Catella Swedish Opens hemsida, likadant har vi gjort med de sponsorer som vi

intervjuat. Detta gav oss en uppfattning om foretagen och evenemanget och dess utveckling.
Att titta pd deras hemsidor tycker vi har varit det lampligaste séttet for att fa reda pa fakta om
de foretag som vi har med i var rapport. Teorin hittades i Lunds universitets egna
biblioteksdatabaser, Elin och Lovisa. Sokord som vi har anvdnt oss av &dr: event,
marknadsforing, sponsring, Swedish Open och konkurrens. Dessa ord har forekommit bade
var for sig och kombinerade. Nér vi letat pd Internet har vi forsokt att hitta den senaste
informationen da vi vill vara s& uppdaterade som mojligt. De material vi tittat pa, till exempel
hemsidorna, har vi sett pa med objektivitet, da viss information kan kinnas som ett

reklamblad for foretaget. Likasd giller det nér sponsorerna talar om Catella Swedish Open

10



eftersom de har valt att sponsra det eventet far man mestadels hora det positiva. Vi har dérfor
varit noga med att ha ett kritiskt forhallningssatt pa grund av att sponsorerna inte talar illa om
det eventet de sponsrar. Vart kritiska forhallningssitt grundar sig pa att vi &r medvetna om att

de nackdelar som kan finnas inte belysts av de intervjuade.

2.4 Tillvdgagangssatt vid intervjuerna med hjalp av Kvale
Med hjélp av metodforskaren Steinar Kvales sju steg, tinker vi beskriva vart tillvigagangssatt

vid intervjuerna, som &r vara primdrdata. Hans sju steg dr tematisering, planering,

intervjusituation, utskrift, analys, verifiering och rapportering.

Tematisering och planering

Kvale ndmner att man redan i borjan vid en intervjuundersdkning ska veta vad det ar for vag
man ska gé for att kunna né sitt mal. Fragor som vad, varfor och hur nigot ska goras ska
besvaras. Kvale menar ocksa att en betydande del for hur intervjun géar ligger 1 hur vil man
forberett sig och handlar mycket om det som sker innan forsta fragan stillts.** Med detta i
atanke valde vi att soka information om de foretag vi skulle intervjua innan vi formulerade

vara frigor.

Planering ar Kvales andra steg och handlar om hur viktigt det &r att hélla &ndpunkten i fokus,
det vill siga undersdkningens syfte.”' Under tiden d4 vi undersokt vart &mne har vi hela tiden
tankt pd vad vart syfte dr, sirskilt infor intervjuerna, da det annars dr litt att komma in pé
sidospdr. Nér vi valt véra intervjufrdgor har vi tinkt pd att ldmna svarsutrymmet fritt och att
dven ha tid for andra fragor under intervjuns gang eftersom vi sedan tidigare vet att sddana

ofta uppstar.

Intervjusituation och utskrift

Fallstudien kan goras pa olika sitt. Vi har valt att gora semistrukturerade intervjuer. I
intervjusituationen handlar det om sjdlva intervjusamtalet, vilket innebdr mdtet mellan den
intervjuade och intervjuaren.”” Har ir de viktiga att intervjun baseras pa den intervjuguide

som man tidigare gjort upp och att man antar ett reflekterande forhallningssétt till det man

2 Kvale, Steinar. (1997: 92). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur.
> Kvale, S; 1997:96
*Kuvale, S; 1997:117
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undersdker.” Vi har anviént oss av den semistrukturerade intervjuformen vilket innebir att vi
har haft en firdig lista med #dmnen som ska besvaras.”® Som intervjuare vid en
semistrukturerad form innebér det att vi var flexibla nér det géller frdgornas ordningsfoljd,
och som Denscombe sédger; 1ta den intervjuade utveckla sina idéer och tala mer om det &mne

. . 2
som intervjuaren tar upp.>

Inom PR — event har vi intervjuat Lotta Olmarker, projektansvarig, Sara Bergh som ocksé ar
projektansvarig och Christer Hult, event manager och tillika en av PR — events grundare. Vi
har ockséd gjort en intervju med turneringens titelsponsor Catella, dir vi intervjuade Magnus
Norman som dr projektledare for Catellas tennissatsning. EAB, ett av de foretag som ar
official sponsors under turneringen, har vi intervjuat Maria Andersson som dr PR ansvarig.
Hjalp med kontakten till EAB och Catella fick vi genom Christer Hult, event manager, fran
Catella Swedish Open. De intervjuade ar stationerade i olika stdder runt om i Sverige vilket
har inneburit att var grupp delat pa sig emellanat och intervjuat pa var sitt hall. Vi kommer

genomgdende 1 var rapport att nimna de intervjuade med namn da vi fatt tillatelse till detta.

Vi valde att skapa en intervjuguide for de ansvariga for Catella Swedish Open och en for
sponsorerna. Aven om man kan se en rod trdd mellan guiderna gick det inte att anvinda
samma fragor d& personerna har olika inriktningar och huvudsysslor. Med detta

tillvigagéngssitt sokte vi svar pd varfor foretagen har valt att sponsra Catella Swedish Open.

Vi genomforde alla intervjuerna med en person at gangen da vi hoppades pa mer individuella
svar. Aven om mycket av svaren grundar sig pa fakta s& finns det alltid olika synvinkel pa
saker och ting och orsakerna bakom. Intervjufrdgorna var formulerade med enkla frdgor med
nagra personliga i borjan dir respondenten fick beritta lite om sig sjdlv.”® Erfarenhet sen
tidigare visar att man inte alltid kan halla sig strikt till mallen, ibland kommer frdgorna i olik
ordning beroende pd hur samtalet skrider fram och vad man kommer in pa. Infor varje
intervju presenterade vi tydligt var vi kom ifrin och vad vért syfte med var intervju var. Aven
om vi sen tidigare skickat ett e-mail och presenterat oss kénde vi att det var viktigt for
respondenterna att fA en personlig priagel av oss ocksd sd att de inte skulle kédnna sig

utldmnade.

» Kvale, S; 1997:85

2 Denscombe, M; 1998:135
% Denscombe, M; 1998:135
%0 Se bilaga 1 &2
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Vi har inte haft tillgéng till en béarbar bandspelare vid tre av vara intervjuer. De intervjuer vi
spelat in dr med Sara Bergh och Lotta Olmarker frdn PR — event. Det inspelade materialet har
sedan tagits del av alla inom gruppen. Vi har dock skrivit ut alla véra intervjuer. Detta for att
underlétta nér vi vill ta del av vért material till var empiri och for att alla i gruppen ska kunna
ta del av materialet. Vi har ocksa nir vi inte haft mgjlighet att spela in véart material, skrivit ut
intervjuerna utifran vara anteckningar och sedan mailat intervjun till den intervjuade for att fa

ett godkdnnande av materialet.

Analys

Under vara analyser har vi efterstravat och forsokt att halla oss fast vid en analytisk syn, detta
ar nadgot som Kvale tar upp 1 sitt femte steg. Anledningen &r att man ska undvika att hamna 1
en situation ddr man har en massa intervjuutskrifter som man inte vet hur man ska hantera
eller de ska komma till nytta.”” P4 grund av detta var vi noggranna under véra intervjuer att
stélla den intervjuade en del upprepande fragor for att vara pa det klara med att vi uppfattat
svaret ratt. Detta dr ett sétt att sjdlvkorrigera sin intervju, man sdnder tillbaka den sagda

meningen. Den intervjuade har di mojlighet att tydliggora vad den menade.™®

Verifiering och rapportering
Reliabilitet hdanfor sig till resultatets konsistens och validitet till om intervjuundersékningen
undersoker vad som var avsett att undersokas, dessa begrepp adr mycket viktiga d& dessa avgor

trovirdigheten i de resultat som nas.*

Reliabilitet som uttryck, menas tillforlitlighet, detta dr om resultatet avspeglar verkligheten
och man skulle komma fram till samma saker om man gjorde om undersdkningen igen.”” For
att anpassa oss till reliabiliteten har vi forsokt vara sd noggranna som mdjligt vid vara
intervjufragor. Vi har varit forsiktiga med att - och forsokt att undvika att fora in den
intervjuade pé ett visst spar, ddirmed har vi forsokt att undvika ledande fragor. Eftersom vi valt
ett semistrukturerat intervjusitt dr vi dock medvetna om att for att svaren ska hamna inom
ramen for vart amne har det i en del fall kravts att fragorna varit delvis ledande. Vi anser dock

att detta inte paverkar reliabiliteten av vart resultat.

" Kvale, S; 1997:162
> Kvale, S; 1997:171
* Kvale, S; 1997: 207
3% Bryman, Adam, Bell, Emma. (2005:48). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Malmo:Liber ekonomi.
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Kvales sista stadie, det sjunde, behandlar rapportering. Vi har genomgaende under vér
undersokning haft var slutrapport i1 sikte. Vi har behandlat det material vi samlat in och
diskuterat det, tillsammans har vi kommit fram till vara slutsatser. Vi onskar att detta ska ha
lett fram till en tidnkvird och givande rapport som kan komma till nytta inom vart

forskningsomrade.

Niésta steg 1 uppsatsen &r att ta in ldsaren pa en historisk 6verblick om tennisen i Bastad.
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3. Catella Swedish Open

I detta avsnitt ger vi bakgrunden till tennisens historia i Bdstad. Vi foljer tennisturneringens
utveckling under de senaste 60 aren och ger dven en kort introduktion till Bastad och hur dess

historia och turism utvecklats.

3.1 Historiskt Perspektiv

Tennisturneringen Catella Swedish Open har funnits sedan ar 1948 men redan ar 1907 anlades
de forsta tennisbanorna i Bastad. Ar 1930 fanns en turnering i Bastad med utlindska stjérnor
men det var forst dr 1948 som Bastad Malens tennis sdllskap gick ithop med Svenska
tennisforbundet och skapade Catella Swedish Open vilket gor det till en av de dldsta ATP
turneringarna (Association of Tennis Professionals) i vdrlden. Sedan &r 1990 ingar Catella
Swedish Open 1 ATP touren, vilket dr alla turneringar som har fatt licens av ATP.
Omsittningen under Catella Swedish Open ér runt 33 miljoner kronor varav 22-23 miljoner

kommer ifrén sponsorerna. Det vill siga nistan 70 %.”!

1958 skapades Stiftelsen Bastad tennis och den tidigare dgaren av tennisstadion Olof Nobel
overldmnade denna till stiftelsen. Stiftelsen drift har dverlatits till ett hotellbolag som driver
tennisstadion och som numera dgs av hotellet. Bastad har lockat minga av de storsta
tennisspelarna genom aren. Ibland de som spelat och vunnit pa Béstad gruscentercourt
aterfinns Bjorn Borg, Illie Nastase, Rafael Nadal och den fyrfaldige méistaren Magnus
Gustavsson. Under de tidiga dren spelade dven den forre Svenska kungen Gustav X under det
antagna namnet Mr G.**> Béstad har alltid associerats med tennis och bad.*® Sedan &r 2000
drivs och anordnas Catella Swedish Open av det Goteborgsbaserade eventbolaget PR — event
efter att ha forvérvat turneringen av Svenska tennisforbundet. PR - event dr ett eventbolag
som enbart arbetar med driften av Catella Swedish Open. Foretaget bestdr av fyra

heltidsanstillda och under sommarhalvaret tas projektanstillda in.

*! Intervju med Christer Hult, PR — event 8/5 2007
2 www.swedishopen.org, 8/42007
3 Nationalencyklopedin tredje upplagan. (1990). Hoganis: Bra bocker.
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Sedan ar 2000 nédr PR - event tog dver evenemanget har stora fordndringar skett. I slutet av
1990 — talet bérjade publiksiffrorna att minska men har ter kommit tillbaka.** Under de
senaste aren har inte enbart tennisspelare besokt Bastad utan manga sidoevenemang med
bland annat Sven-Gdoran Eriksson och Henrik Larsson har hjélpt till att géra turneringen dnnu
mer populir.”® De senaste fem &ren har Catella Swedish Open rostats fram som den bista
turneringen 1 virlden av spelarna pa ATP-touren i kategorin International Series 1 konkurrens
med 43 ATP-tdvlingar i 36 ldnder pa sex kontinenter vilket inneburit att bdde sponsorer och
publik har vallfardat till lilla Bistad. Catella Swedish open sénds ut till 150 l&nder och varje
ar foljer 250 journalister evenemanget som dr det storsta &rliga evenemanget i
Skandinavien.*® I 4r firar Catella Swedish Open 60 ar och tennisen i Béstad 100 ar vilket ér

upplagt for fest.

3.2 Bastad, tennis och semester

Béstad har en folkmédngd pa 4793 ménniskor och staden &r beldgen i Skéne. Bistad omndmns
forst 1 skrift 1450 och fick sina stadsprivilegier ar 1462. Under slutet av 1800-talet byggdes
Skéane - Hallands jarnvdg mellan Halmstad och Helsingborg med en station i Béstad. I och
med detta borjade Béstad uppleva en livlig sommarturism.’’ Béstad blev kint for sin friska

luft som forutom turister dven lockade tuberkulos patienter till byn.

Béstad har vaxt fram som en av de storsta sommarstidderna i Sverige under slutet av 1900-talet
och pd sommaren 6kar invénarantalet 1 byn fran ca 5000 till ndrmare 50 000 och rdknas
turisterna med cirkulerar ca 200 000 méanniskor i Bastad under v.28-30. Béstad dr numera
kint for sina golfbanor, strdnder och nattklubbar. Forutom Catella Swedish Open sé priglas

Béstad i juli av turism och andra evenemang.

Vi vill efter denna introduktion ga &ver till var beskrivning av det teorier som vi valt for att

kunna fa hjélp vid utredningen av vart syfte.

34
3

www.swedishopen.org, 15/5 2007

> www.swedishopen.org , 8/4 2007

* ibid.

37 Nationalencyklopedin tredje upplagan. (1990). Hoganis: Bra bocker.
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4. Teori

1 teori avsnittet beskriver vi det resursbaserade synsdttet enligt Barneys VRIO modell. Vi ger
forklaring till Jiffer och Roos A-ERIK modell som visar evetsponring som
marknadsforingsmetod. Den sistnimnda kopplas samman med Gwinners modell over hur ett
events image skapas och overfors till sponsorn. Teorierna dr av vikt da de anvinds for att
besvara hur sponsorerna anvinder eventet och hur eventet genom utvdrdering av detta kan

skapa konkurrensfordelar.

4.1 Val av teori
Vi kommer att anvdnda oss av Barneys resursbaserade synsitt for att analysera vilka

konkurrensfordelar som finns for Catella Swedish Open och hur resurser virderas. For att se
vilka faktorer sponsorerna vérderar och hur de anvinder event som marknadsforingsverktyg
kommer vi att analysera Jiffer och Roos A - ERIK modell. Modellen syftar till att beskriva
hur sponsorerna anvénder sig av event som marknadsforingsverktyg och vilka olika aktiviteter
och medier som kopplas till delarna association, exponering, relationer och integrerad
marknadskommunikation.”® Gwinner utvecklar vidare imagedverforing och association
genom sponsring i sin artikel dir han skriver om de faktorer som paverkar eventets image och
hur vil den kan &verforas till ett foretags eller produkts image.*” Vi anser att dessa teorier
kommer att ge en forstaelse for vad som féir foretag till att vilja sponsra trots det faktum att
marknadsforing genom sponsring dr svir att méta i finansiella matt.* For att utvirdera

teorierna kommer dven andra forfattare inom sponsringsomradet att tas upp.

4.2 Det resursbaserade synséttet
Det resursbaserade synsittet analyserar ett foretags styrkor och svagheter. Det &r ett foretags

olika resurser som ligger bakom eventuella konkurrensfordelar. For att undersoka resursernas
betydelse for foretag utvecklade Jay Barney VRIO modellen. Modellen analyserar resursers

vérde, unikhet, imiterbarhet och hur organiserad resursen dr i verksamheten. Enligt Barney

38 Jiffer, M, Roos, M; 1999: 64
3% Gwinner, K; 1997: 147
* Nardone J, See E; 2007: 20-21
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virdesitter man heterogena och icke ombytliga resurser hogt darfor att en saddan resurs kan
forvandla en tillfillig konkurrensfordel till en varaktig konkurrensfordel.*! Fahy och Smithees
anser att en varaktig konkurrensfordel kan ge ekonomiska fordelar, till exempel 1 form av
hogre avkastning, fler marknadsandelar och dven 6kad kundndjdhet. Resurserna i ett foretag

maste forst identifieras for att sedan kunna analyseras.*

Foretagsresurser

Pa ett foretag kan listan goras lang Gver dess olika resurser. Barney delar in ett foretags
resurser i finansiella, materiella, personella och organisatoriska tillgangar. Alla resurser krivs
for att foretag ska kunna producera sin vara/tjdnst at konsumenterna. Men alla &r inte lika
unika eller hogt virdesatta av foretaget, alla har inte potential att bli varaktiga
konkurrensfordelar. Barney beskriver de olika resurserna enligt f6ljande: Finansiella resurser
ar tillgéng till kapital medan maskiner och fabriker tillhér de materiella resurserna. Kunskap,
erfarenheter, omdomesformaga och att vaga ta risker &ar personella resurser. De
organisatoriska resurserna dr till exempel tillit, historia inom foretaget, relationer och

foretagskultur. Foretagsledningen &r en typisk organisatorisk resurs, enligt Barney.*

Fahy och Smithees skriver 4ven dem om det resursbaserade synsittet men deras listning av
resurser skiljer sig fran Barneys. Vi kommer kort beskriva deras syn pa det resursbaserade
synséttet da vi vill konstatera att det finns fler &n en teoretiker som tagit upp synséttet. Langre
fram 1 vér uppsats kommer vi dock att forhalla oss till Barneys VRIO modell. Detta da vi
anser att han som teoretiker a&r mer vilkdnd och ocksd darfor kan ge oss en starkare
reliabilitet. Fahy och Smithees delar in resurserna 1 tre kategorier; materiella, immateriella och
utvecklingsmojligheter.

- Materiella, eller realtillgangar, avser ett foretags nuvarande resurser som har en ling
livslangd. Fabriker, tillbehor, mark, kapitalvaror, géldenérer och bankdepositioner dr exempel
pa realtillgdngar som dven dr ldtta att méta.

- Imateriella, eller ogripbara tillgdngar, innefattar trademark dir man skyddar en vara eller
tillverkaren av en vara, patent, nitverk, databaser, varumédrke och foretags rykte. Gemensamt

for de ogripbara tillgdngarna &r att de &r relativt resistenta mot duplicering.

4 Barney, J. (1996: 3). Bringing managers back in. A resource-based analysis of the role of managers in
creating and sustaining competitive advantages for firms. Texas A&M University

2 Fahy, J & Smithee, A; (1999: 1&4) Strategic Marketing and the resource based view of the firm

“ Barney, J; 1996: 3
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- Utvecklingsmojligheter, dr svérare att beskriva i detalj men kan beskrivas som osynliga
tillgdngar. Teamwork, organisationskultur och tillit 4r exempel pd resurser som kan vara
individuella, i grupper eller inbakade i rutiner. Individuella fardigheter ar oefterhdrmliga och
ej substituerbara, men konkurrerande foretag kan vérva 6ver individen och de speciella
kunskaper som dé foljer med.** Nedan kommer vi att beskriva Barneys utgangspunkter for att

vi ska kunna anvinda oss av hans modell VRIO i var analys.

Barneys VRIO-modell

Barney formulerade fyra fragor som besvaras utifran ett foretags identifierade resurser, allt for
att bestimma resursernas betydelse for foretaget. En resurs kan i1 bésta fall medfora en
varaktig konkurrensfordel, och i virsta fall en konkurrensnackdel.

De fyra frdgorna Barney stéller &r: 1. ”The question of Value”, 2. ”The question of Rareness”.
3. “The question of Imitability”, och sist 4. “The question of Organisation”.

De fyra fragorna sammanfattas nedan i Barneys VRIO - modell, och kommer dérefter att

forklaras i lopande text. *°

Valuable? Rare? Costly to Imitate? Efficiently Organized? Competitive Implications?

No -- -- No Competitive disadvantage
Yes No -- Competitive parity

Yes Yes No Temp. comp. advantage
Yes Yes Yes Yes Sustained comp. advantage

Figur 4:1 Barneys VRIO modell 46

Fragan om Varde (The question of value)

Varje resurs analyseras som i figur 1, se ovan, och man bedomer resursen forst utifran dess
virde for foretaget, i enlighet med Barneys forsta fraga. Barney pastdr att om resursen
mojliggor att foretaget kan genomfOra sin strategi pd ett effektivt sdtt, och samtidigt oka
léonsamheten, anses den vara vardefull. Den anses dven vara vérdefull ifall den hjélper till att

neutralisera hot eller skapa mdjligheter for foretaget. Om resursen inte anses vara vérdefull

*“ Fahy, J & Smithee, A; 1999:7-8
* Barney, J; 1996:4
“ Barney, J; 1996:4
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for foretaget bedomer Barney det som en konkurrensnackdel (Competitive disadvantage) och

man behover inte fortsétta vidare i figuren.*’

Fragan om sallsynthet (The question of rareness)

En resurs kan vara virdefull for ett foretag men &dven vanligt forekommande bland
konkurrenter. Det medfor att resursen inte blir ndgon konkurrensfordel, enligt Barney. Han
fortsdtter och séger att resursen dven méste vara séllsynt och unik. Om en resurs bedoms vara
1 konkurrensjamvikt (Competitive parity) kan den vara virdefull, men inte séllsynt/unik i

samband med Barney’s andra fraga.**

Fragan om imitation (The question of imitability)

Barney’s tredje fraga handlar om imitation av resurser. Det kan ske genom att man kopierar
eller substituerar. En resurs som &r bade vardefull och sdllsynt/unik men som gar att imitera
blir bara en tillfdllig konkurrensfordel (Temporary competitive advantage). Barney menar att
om det dr en kostsam process for konkurrerande foretag att forsdka kopiera resursen kan den
tillfalliga konkurrensfordelen forbli varaktig. Lika viktigt menar han att det inte finns nagra
substitut for konkurrenter att konkurrera med. Om substitutet kostar lika mycket att utveckla
och har samma innebord kan det innebéra att bade substitutet och det egna foretaget star utan
konkurrensfordel, trots att man anvint sig av helt olika utvecklingsstrategier.*” Fahy och
Smithee menar hér att en resurs kan skyddas utav lagar som forhindrar imitation, till exempel
dganderitten. Det sker, enligt dem, vanligast genom olika patent och copyrights eller
trademark.” Detta 4r nigot som Barney ocksé borde ha tagit upp dé det &r en visentlig
foreteelse att podngtera for att undvika substitut, enligt oss. Enligt Barney tas det ockséd manga
beslut i ett foretag som péverkar ett foretags stillning. Han séger att forskare tidigare hivdade
att det var de stora besluten som 14g bakom ett foretags konkurrenskraft. Men att det numera
ar de sma besluten som ar viktigast. Anledning ar att det &r svérare att imitera tusentals och

dter tusentals sma beslut 4n ett par riktigt stora.”’

47 Barney, J; 1996:6

* Barney, J; 1996: 6

¥ Barney, J; 1996: 9

*0 Fahy, J & Smithee, A; 1999: 6
>! Barney, J; 1996: 12
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Fragan om organisering (The question of organisation)

Det foretag som besitter en virdefull, unik och svar imiterbar resurs utan substitut har
potential, om ritt organiserad, att skapa sig en varaktig konkurrensfordel, (sustained
competetive advantage). Organisationsstruktur, ledningsstil och strategi paverkar hur mycket
man kan dra nytta av sina varaktiga konkurrensfordelar. Barney menar att &ven om resursen ar
daligt organiserad kan de dra nytta av sina virdefulla resurser till viss del, risken ar att det kan
komma en bittre organiserad konkurrent och utveckla ett substitut sa att konkurrensfordelen
forsvinner. Han menar att ett foretag kan ha vérdefulla resurser som inte &r séllsynta eller
svarimiterbara, men indd besitta mindre konkurrensfordelar. Det &r hur vélorganiserat
foretaget dr jamfort med andra foretag som ar avgorande, enligt Barney. Skalekonomi,
snabbare och bittre tillgdng till teknologi, eventuella bidrag och subventioner dr exempel

foretag kan dra nytta av vid en effektiv organisering.”

Kritik mot Barneys resursbaserade synsatt

Barney har forsokt att formalisera det resursbaserade synséttet som en teori, men inte utan
kritik utifrdn. Hooley, Moller och Broderick™ kritiserade synsittet for att ha for starkt
intriktat fokus och att det missade marknadens naturliga efterfrigan. Grant™ ansig att
fordelsskapande resurser skulle identifieras utifran livslangd, genomsynlighet, dverforbar och
kopierbarhet till skillnad frdn Barneys fyra tidigare ndmnda faktorer. Collis och
Montgomery™ och Amit och Schoemaker’® namner dven dem andra avgérande faktorer som
till exempel oefterhdrmlig och begrinsat ersdttningsbar. Sa &sikterna gar isér for vad som
anses vara viktigt i bedomandet av resurser. Trots den kritik som finns till Barney véljer vi att
utga fran hans modell langre fram i1 uppsatsen da vi anser att hans fyra punkter dr de bésta for

att analysera resurser 1 ett foretag.

Fran att ha gétt igenom det resursbaserade synsittet kommer vi nu redogora for hur foretag

kan anvinda sig av eventsponsring.

>2 Barney, I; 1996:14-16

531998 i Fahy, J & Smithee, A; 1999:1

41991 i Fahy, J & Smithee, A; 1999:5

>>1995 i Fahy, J & Smithee, A; 1999:5

6 Amit, Raphael & Paul J. Schoemaker. (1993:38) Strategic assets and organisational rent. Strategic
Management Journal 14
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4.3 Event sponsring
Som vi tidigare ndmnt har sponsringen av event fordndrats och det stélls nu hdgre motkrav

fran sponsorernas sida. A - ERIK modellen bestir av fyra variabler som talar om de olika
delarna av eventsponsring som marknadsforingsmetod. Dessa &dr associationer, exponering,
relationer och integrerad marknadskommunikation. Inom de olika delarna beskrivs vilken

media som anvédnds och vilka olika aktiviteter, som annonsering och VIP avdelningar, inom

ett event som kan anvédndas i samband med de olika marknadsforingsdelarna.

Sponsring Association Exponering Relationer Integrerad
marknads
kommunikation

Ege Ege Ege 1L

Media Kaénslor Tv Evenemanget TV

Virderingar Tidningar som motesplats Radio
Plats Tryckt media
Internet etc
Il JLl JLl JLl
Aktiviteter Sponsrad aktivitet Arena reklam Inbjudningar Annonsering

”Kit” reklam Deltagande Sales promotion
Invigning Tréffa kindisar Sampling/sales
Avslutning Kick — off tema PR aktiviteter
Ceremoni VIP avdelningar Butiksreklam
Prisutdelning
VIP avdelningar

Figur 4:2 Jiffer och Roos A- ERIK >

Association

Tony Meenaghan sdger att olika event har olika image och att dessa Overfors genom de
kénslor och virderingar som kunderna har for eventet, till foretaget som sponsrar.”® Enligt
Philip Kotler definieras image som den syn, tro och intryck som en person har angaende ett
objekt.” Jiffer och Roos menar att nir eventet och det sponsrande foretagets verksamhet och
varumidrke inte har samma image eller bild i kundernas medvetande finns ingen naturlig
association mellan dem.”® Dirfor siger de att foretag bor koncentrera sig pa att finna
sponsringsobjekt som passar det egna foretaget. Det ar viktigt att foretaget associeras med rétt

o . e 61 7
saker sd som vinnare och ambitidsa figurer.” Vidare menar Meenaghan att kundens kunskap

*7 Jiffer, M, Roos, M; 1999:64

> Meenaghan, Tony ; 2001:104

% Kotler, P. (1997: 292). Marketing management. Analysis. Planning, Implementation and control. New Jersey:
Prentice-Hall inc.

% Jiffer, M, Roos, M; 1999:43

%! Jiffer, M, Roos, M; 1999:43
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om eventet och det sponsrande fOretaget dr av stor betydelse om en association ska kunna
uppstd i kundens medvetande.®> Cornwell, Weeks och Roy anser att kunderna alltid soker
efter Overensstimmelse mellan det sponsrande fOretaget och eventets image. Finns det
overstimmelse kan en positiv attityd gentemot ett event dverforas till en tidigare neutral eller
negativ attityd mot ett sponsrande foretag.” Jiffer och Roos tilligger att finns inte
dverensstimmelsen skapas det en negativ association till foretaget/varumirket. * Ett exempel

pé detta kan vara om ett cigarettmirke skulle sponsra en friidrottstavling.®®

I dagens marknadsforingssamhille kan foretag associera sig sjdlva med milt budskap vilket
forhojer deras image bade internt och externt, skapar preferenser och influerar attityder mot
deras foretag/varumérke. Ett milt budskap dr, en motsats till reklam, dér foretagets budskap
tvingas pa konsumenten.”® I en studie som Tony Meenaghan gjorde si framkom det att
sponsring anses vara en mer diskret marknadsforingsmetod och att traditionell
marknadsforing ansags som sjdlvisk och péatvingande. Det framkom &dven att kunderna blev
mer mottagliga for de budskap som levereras i samband med events da det sker i samband
med fritidsaktiviteter.®” George Belch och Michael Belch menar att marknadsforare
intresseras av kunders attityd d& konsumenternas attityd gentemot ett varumérke eller foretag
paverkar deras konsumtion. Marknadsforing och PR anvinds for att skapa positiva attityder
gentemot ett foretag for att 6ka kundernas konsumtion av foretagets produkter.®® Jiffer och
Roos sédger att om ett foretag sponsrar ett av kundens intressen &r det storre chans att man
véljer deras produkter nir man ska handla. De menar ocksa att en association med eventet kan
skapa associationer med de andra fOretagen som sponsrar, till exempel kan en
marknadsledares image associeras till det egna foretaget och pa sd sitt till fordel for ens

foretag.”

62 Meenaghan, T; 2001:105

8 Cornwell, B, Weeks, C, Roy, D. (2005:28). “ Sponsorship linked marketing: Opening the black box” Journal
of advertising (14) s.21-42.

% Jiffer, M, Roos, M; 1999:58

65 Meenaghan,T; 2001:105

% Jiffer, M, Roos, M; 1999:43

7 Meenaghan, Tony. (2001: 201-202) “Sponsorship and advertising: a comparison of consumers perceptions”
Psychology and marketing (18) s.191-215.

5 Belch, G Belch, M "Advertising and promotion an integrated marketing communications perspective” sixth
edition.Singapore : McGraw and Hill.

% Jiffer, M, Roos, M; 1999:43
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Exponering

Meeneghan menar att for att en association ska kunna skapas mellan eventet och sponsorn sé
méste foretaget exponeras pa eventomradet.”® Jiffer och Roos och Cornwell, Weeks och Roy
delar samma &sikt da de sdger att varumirke exponeras i samband med utférandet av eventet
genom deras logo, produkter och genom traditionell marknadsfoéring som stadium reklam eller
TV. De menar att varuméirkes/foretags logo har mindre information eller siljbudskap.”’ Under
studier som gjorts av Jiffer och Roos vid ett fotbollsevenemang i England framkom det att
enkla budskap i form av enbart en logo mindes av fler efter en match 4n ett med tilligg av
information om foretaget. Det budskap som hade information om foretaget hade stérre chans
att dndra attityder om foretaget men det var ingen som under evenemanget hade bearbetat
informationen. Att exponera sig pd eventplatser har visat sig ge resultat i form av o6kad
ihdgkommelse av foretaget. Dock bor det papekas att ndr den studien gjorde s& saknades
kontroll av motsvarande marknadsforingsexponering. > Cornwell, Weeks och Roy siger att
for ett storre foretag kan exponeringen pa omradet vara mindre viktig. De anser det viktigare
med TV-exponering genom deras logo pa resultattavlan eller funktiondrernas kldder. Foretag
anvinder oftast inte exponering genom events for att presentera en ny produkt/varumirke utan

det anvinds som paminnelse av existerande produkter/varumérke.”

Integrerad marknadskommunikation

Belch och Belchs forklaring till integrerad marknadskommunikation &r koordinering av de
olika marknadsforingsverktygen for att kommunicera med foretagets kunder.”* Sponsring har
blivit en viktigare del av den integrerade marknadskommunikationen under senare ar. En av
skillnaderna mellan sponsring idag och tidigare &r att nu letar foretagen efter ett gemensamt
tema som kan anvindas i olika kampanjer. Inom temat kan sponsringsaktiviteter vara ett bra
medium for att kommunicera ett fokuserat budskap till ett specifikt marknadssegment. En
annan variabel dr att, trots att den dr svér att méta, sponsringens sitt att skapa goodwill och
positivt influera kundernas syn pa foretag och dirigenom paverka foretags image.” Att
anvianda sponsring som ett tema for att kommunicera det meddelande som sponsorn vill, ger

ménga alternativ forutom de klassiska TV, radio och tidningar. Mottagaren kan létt trottna pa

" Meenaghan, T Shipley, D. (1999: 328-348). Media effect in commercial sponsorship. European journal of
marketing.

"I Cornwell, B, Weeks, C, Roy, D; 2005:23, Jiffer, M, Roos, M; 1999:59

7 Jiffer, M, Roos, M; 1999:59

3 Cornwell, B, Weeks, C, Roy, D; 2005:27

™ Belch, G, Belch, G; 2004:9

> Meenaghan,T 2001: 198
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reklam i traditionell media och stinga av eller bliddra forbi, men event sponsring kan inte
stingas av eftersom de inte har en tydlig kommersiell avsikt. Det bor dock pépekas att
traditionell =~ marknadsféring 1 samband med  eventet genom  integrerad
marknadskommunikation kan uppnd bra resultat genom att informera kunderna om det
sponsrande foretagets produkter i samband med deras exponering.”® Hir menar Jiffer och
Roos att mottagaren ej tvingas till att respondera reklamen pa samma aggressiva sitt som 1
traditionell marknadsforing. Det &r viktigt att se till sponsringen som en helhetslsning och
dér flera delar av den integrerade marknadskommunikationen kan anvéndas for att skapa ett
bra resultat.”” Comwell, Weeks och Roy siger att sponsring tidigare ansigs effektiv men att
allteftersom sponsring blivit mer populér sa har fler sponsorer kommit in och budskapen okat
vilket lett till att det blir svarare att nd fram med sitt budskap. Med fler foretag kan dven

imagen och imagedverforingen paverkas negativt.”®

Relationer

Ett viktigt motiv nidr man sponsrar &r att hitta en ny och annorlunda métesplats dér foretagets
kunder kan bli underhdllna och omhéndertagna och stirka relationerna till foretagets
intressenter, detta dr bade Jiffer och Roos och Olkkonen Gverens om.” Enligt Olkkonen bor
sponsring ses som relationsmarknadsforing dar man bygger langvariga relationer till kunderna
istillet for att fokusera pa kortsiktiga transaktioner som i transaktionsmarknadsforing.*’
Grundprinciperna i relationsmarknadsforing ar ett skifte frn att tidigare varit inriktat pa att
leverera ett redan fardigproducerat virde genom produkten till att skapa vérde i relationerna
och processerna mellan leverantdrerna och deras kunder. I transaktionsmarknadsforingen ses
kunder som ndgon som en motstdndare vilket ska Overtalas att kopa foretagets produkter
genom marknadsforing.®! Relationsmarknadsforing ar dess motsats och ser enligt Christian
Gronroos istéllet kunden som en resurs som tillsammans med foretaget kan skapa en vérdefull
situation som kan 16sa kundens problem eller tillgodose deras behov.*

Vi kommer nu att ga over till beskrivning av Gwinners modell om hur ett events image skapas

och overfors till det sponsrande foretaget.

76 Olkkonen, R. (1999: 108) ”.Forging links between marketing and sponsorship: a theoretical investigation”
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81 Gronroos, C. (2002: 35- 36). ”Service management och marknadsforing - en CRM ansats.” Kristianstad:

Liber Ekonomi

% Grénroos, C; 2002: 35- 36

25



4.4 Imageoéverféring
Gwinner skriver att den image som eventet har som till exempel avslappnat eller ungdomligt,

verfors till foretagets image genom sponsring.*> Gwinners teori dver imagedverforing bygger

pé Mc’Crackens teori om hur en kéndis image dverfors till den produkt den gér reklam for.™

Evenemangstyp:
- Idrottsrelaterat
- Musikrelaterat
- Festival/ tivoli relaterat
- Konst relaterat

- Konferens/missor Image overforing
Karaktdiristiskt for evenemanget: — Evenemangsimage —> Varumirkesimage
- Storlek
- Deltagarens professionella status
- Historik ﬂ
- Métesplats
- Marknadsdsmaéssigt framtrddande

Betydelsefulla variabler vid overforing:
Individuella faktorer: - Liknelse mellan sponsor och evenemang
- Antalet individuella associationer - Grad av sponsring
- Associationens styrka - Evenemangets frekvens
- Tidigare erfarenhet av - Produktens involvering
evenemanget

Figur 4.3 Gwinner: A model of image creation and image transfer in event sponsorship

Det som skapar ett events image ar indelat 1 tre olika faktorer: evenemangstyp, karaktéristiskt

for eventet och individuella faktorer.*

Event typ

Gwinner kategoriserar event 1 fem olika omrdden som é&r sportsrelaterade, musikrelaterade,
festival/tivolirelaterade, konstrelaterade och miss/konferensrelaterade. Event typen paverkar
imagen pa en mangd olika sétt. Forst skapar event typen en association i kundens medvetande
genom hur de kommer i kontakt med liknande event. Detta kan ske genom word of mouth,
radio eller TV. Genom exponering av eventet skapas positiva eller negativa associationer till

event typen.®’

* Gwinner, K; 1997: 148

¥ Mcracken, G. (1989: 310-321). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement
process. Journal of consumer research.
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Ett events image paverkas starkt av ens associationer infor event typen men péaverkas dven av
hur eventet uppfattas av andra.*® Meenaghan har ett exempel att olika typer av event skapar
olika nivder av positiva associationer. Sponsring av evenemang som ballettframtriddande,
opera och klassisk musik kan skapa associationer som sofistikerat, elitiskt och pretentiost.*’
Vidare sdger han att olika attribut som anses symbolisera eventet sa som ungdomlighet,
atletiskt, artistiskt eller politiskt paverkar dven de eventets image.”’ Cornwell, Weeks och Roy
sdger att forutom indirekt exponering av eventet och associationer sa spelar tidigare
erfarenheter av ett event eller det sponsrande foretaget en roll for imageskapandet av en event
typ.”' Men de menar att tidigare erfarenheterna ar dock inte 4r lika viktiga som den senaste
upplevelsen av event typen.
Event upplevelserna kan enligt Gwinner delas upp i tva olika delar:
- Specifika aktiviteter som man dr delaktig i och interaktionen med andra dskadare och
personal.
- Maingden av é&skddare eller heterogena besoksgrupper kan paverka éskédarnas
utvirdering av eventet.”
Utifrdn Gwinners andra punkt menar Meenaghan att heterogena besoksgrupper dven kan

fungera som marknadssegment for sponsrande foretag.”

Utifran de tva delarna drar Gwinner tre slutsatsers:
1. Direkt erfarenhet och indirekt information (word of mouth, radio och TV) om event
typen paverkar eventets image.
2. De specifika aktiviteterna som upplevs och observeras under en event typ kommer att
influera eventets image

3. Antalet och typen av besdkare kommer influera eventets image

Karaktaristiskt for eventet
Inom olika event typer finns fem kédnnetecken som skapar en uppfattning av eventet som
helhet. Gwinner menar att dessa fem faktorer dr eventets storlek, professionella status,

tradition/historia, eventets métesplats och marknadsforingsméssig framstéllning.”*

¥ Gwinner, K; 1997: 148

8 Meenaghan, T; 2001: 103
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Han fOrklarar dem som: eventets storlek innefattar allt frdn eventets lingd, hur stor
mediaexponering som genereras (local,regional, national och internationell) och hur stor
fysisk plats som upptas. Den professionella statusen (amator eller proffs) pa eventet paverkar
dven dess image precis som dess tradition och historia pd grund av att de paverkar
individernas syn pa evenemanget. Eventets motesplats dr den fjarde faktorn och inkluderar

saker som temperatur, vider och bekvimlighet pa omréadet.”

Inom det marknadsmdssiga framtrddandet menar Meenaghan att det syftar till goodwill som
skapas for foretaget genom den donationen de gor som sékerstiller att eventet kan
genomforas. Goodwill varierar mellan typen av event. Sponsring av miljoprogram, sociala

fragor genererar storre goodwill 4n sponsring av till exempel idrottsevenemang.”®

Individuella faktorer

En mingd faktorer paverkar ett events image och pa det sitt deltagarna tolkar dessa skapar
olika image 1 deltagarnas medvetande, nimner Gwinner. Inom individuella faktorer finns tre
delar: det antal individuella associationer en individ har om eventet, associationens styrka
och tidigare erfarenheter deltagaren har av det specifika eventet. Det sistndmnda ska inte
forvirras med de tidigare erfarenheter en deltagare har av en event typ.”’ De events som ir
mer dn en image hos en deltagare har svérare att fi en total image. Gwinner menar att detta
skapar svarigheter for foretag som ska vélja sponsorobjekt. Om folk har olika associationer
som ger event olika image kommer eventets image att grunda sig i den just for tillfdllet mest

framtridande associationen.”

Overférande av image
Den sista delen av Gwinners (se figur 4.3) tar upp hur image Overfors fran eventet till
foretag/produkter som sponsrar. Har behandlas fyra faktorer som avgor hur image overfors

mellan event och sponsor.

Den forsta faktorn &r likheten mellan eventet och sponsorn. Likheten mellan dessa kan

antingen vara funktionell eller imagerelaterad. Den funktionella delen dr ndr sponsorn har en

** Gwinner, K;1997: 150

> Gwinner, K;1997: 151

% Meenaghan, T; 2001: 198
7 Gwinner, K; 1997: 151
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produkt eller tjdnst som konsumeras i samband med eventet. Den imagerelaterande delen ar

nir eventet och produkten/foretaget har en liknande image.”

Den andra faktorn behandlar graden av sponsring. De flesta event har ett flertal sponsorer
vilket leder till att sannolikheten att ett event ska associeras till en produkt minskar. For att
rada bukt pa detta har event olika grader av sponsring. Beroende pa hur mycket pengar man
gar in med desto mer exponering och andra formaner fir man som sponsor.'® Meenaghan
tilldgger hir efter vad Gwinner sagt att risken med forménerna man far av eventet &r att det
kan skapa negativa kénslor hos publiken/gésterna om sponsorerna far de basta biljetterna eller

obefogat blandar sig i eventets utforande.'"’

Den tredje faktorn dr eventets frekvens som behandlar hur ofta eventet dger rum. De event
som sker arligen eller med bestimt mellanrum har stdrre mdjlighet att skapa en association
mellan eventet och sponsorn. Gwinner anser dock att ett event som endast sker en géng kan
vara av sadan exklusivitet att den erhdller mycket exponering i media och pa sé sitt ger en

. . .. 102
imageoverforelse.

Den fjirde faktorn som paverkar ir den sorts produkt som sponsrar. Ar det en produkt som
kraver lag involvering det vill sdga produkter som kops utan storre eftertinksamhet, sd som
matvaror och lidsk, s4 har de en storre mojlighet till imagedverforelse dn vad hoga

involveringsprodukter har.'®

Efter att ha studerat olika teoretikers syn pé sponsring och image véljer vi nu att i ndsta kapitel

ta steget ut 1 verkligheten och redogdra for det empiriska materialet som vi samlat in.

% Gwinner, K; 1997: 152

1% Gwinner, K; 1997: 153
1% Meenaghan, T; 2001: 199
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5. Empiri

Vi har disponerat empirin genom att ha tre huvudrubriker: hur sponsringen sker till Catella
Swedish Open, sponsringsrelationer, PR — events strategi och dven deras konkurrensfordelar.
Var analys har vi disponerat pd samma sdtt for att det ska bli ldttare for ldsaren att forsta och

folja med i texten.

5.1 Hur sker sponsringen till Catella Swedish Open?
Det finns 38 sponsorer i olika nivder som sponsrar tennisturneringen; det borjar dverst med
titelsponsor, sedan huvudsponsor, official sponsor, suppliers, partners, media och exhibition

partners.'**

Vi har intervjuat deras titelsponsor Catella och en av deras official sponsor, EAB.
Lotta Olmarker projektansvarig fran PR — event sdger att exponeringen av de olika
sponsorerna skiljer sig at beroende pa vilken typ av sponsor man dr. Till exempel ar det
titelsponsorn, huvud — och négra av official partners som har annonsering pa ldngsidorna och
kortsidorna inne pa centercourten. Hon séger ocksd att official partner och supplier, till
exempel JC, Brothers och Sisters dr de som sponsrar deras kldder. Lacoste sponsrar skorna
och Wilson sponsrar bollarna. Bollkallarna anvénder J Stores kldder. De dldre i

organisationen har kldder fran Brothers och Sisters.

Lotta Olmarker siger att sponsorerna kan dnska var de vill synas, men sen ér det lite fran fall
till fall, beroende péd foretag. Christer Hult, event manager, stiarker detta genom att sdga att
sponsorerna har olika sponsringsnivier men att de inte dr sa bundna till vad som ingér i de
olika delarna. Det handlar inte bara om att synas med annonser och skyltar inne och utanfor
omradet utan att ocksé fa tillgang till de VIP biljetter som finns.'” Sara Bergh, projektledare,
berittar att sponsorerna bestéller biljetterna via deras hemsida som hon sedan sammanstéller.
Det dr lunchbiljetter, tennisbiljetter, festbiljetter. Sedan delar Sara ut biljetterna till deras

Sponsorer.

1% www.swedishopen.org, 10/5 2007

' Deltagande observation, Kristoffer Thuresson, 24/4 2007
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5.1.1 Catella
For Catella som ér titelsponsor innebér deras sponsring, utdver deras exponering, att de far ett
visst antal VIP - biljetter till tennisens matcher. Dessa biljetter 4r &mnade att delas ut till deras

kunder.'%®

Under veckan har ocksd Catella olika aktiviteter for sina kunder, det d&r mycket
seminarium och foredrag som hélls, vilket har varit uppskattat av deras kunder under
foregdende ar, detta siger Magnus Norman som ar projektledare for Catellas tennissatsning.
Exempel péd foredrag som halls kan vara fastighetsseminarie, foredrag av tennisspelare och
andra kédnda profiler inom svensk tennis som tenniskommentatorn Bjorn Hellberg. Catella

bjuder ocksa sina kunder med deras familjer pa boendet under veckan.'"’

Magnus Norman
poéngterar att Bastad ar avslappnat och att det nog uppfattas si av deras kunder ocksa, det ar
ett bra sitt att prata affarer pa. Sarskilt eftersom detta sker i borjan av de flestas semester,
sdger Magnus Norman. Deras sponsorskap borjade i slutet av 90-talet d& de blev sponsor till
turneringen. Den dévarande vérldsettan 1 tennis, Stefan Edberg var forvaltningskund,
styrelsemedlem och aktiedgare hos Catella.'” Magnus Norman séger att ett tennisintresse har
funnits langt tillbaka hos dgarna av Catella. Forslaget till att borja sponsra kom fran PEAB:s

forra deldgare Erik Péhlsson, siger Magnus Norman. Erik Pahlsson dr medlem é&dgare av

hotellbolaget och ir dven i samma bransch som Catella.'”

Ar 2006 fattades beslutet av Catella att ta det sista steget som partner i Swedish Open. De
blev turneringens titelsponsor som de kommer att vara fem ar framover, deras forsta ar som

110

titelsponsor blir i ar 2007. "~ Magnus Norman menar att till grund for deras sponsorskap &r

ocksa att de har mycket affarer nere i Skdneregionen bland annat med Sparbanken Finn.

5.1.2 EAB

EAB ir en av de tretton official sponsors till turneringen. Som official sponsor siger Maria
Andersson, PR ansvarig, att de far extra service. Under veckan profilerar EAB upp sina
kunder och sen bjuder deras séljare in sina kunder. Deras kunder kommer till Bastad och bor
pa Margretetorps herrgard. De fir EAB mossor och trojor och sedan kors de till
tennisturneringen. Har bjuds de pd champagne och jordgubbar och far ett foredrag pé

morgonen. Sedan kollar bade siljare och kunder pé tennisen tillsammans och njuter av dagen

106 Deltagande observation, Kristoffer Thuresson, 24/4 2007

17 Intervju med Magnus Norman, Catella, projektansvarig 3/5 2007
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som avslutas med middag pa hotellet. Vissa dagar har de ocksé utflykter och spelar bland
annat golf. Det & PR — event som tillgodoser EAB med tennisbiljetter, siger Maria
Andersson. Maria Andersson sidger att motivet till deras sponsorskap var en tillfdllighet. Det
fick forslaget att bli en del av sponsringsfamiljen nidr Maria moétte Christer Hults fru och
foreslog ett samarbete. Deras forsta &r som sponsor var ar 2000. Att vara en del av
sponsorfamiljen till Catella Swedish Open menar Maria Andersson dr positivt da sponsorerna
kan visa sina kunder uppskattning. Bastad har ocksa en bra atmosfar med sol och en familjér

stimning, sdger Maria Andersson.

Bade Magnus Norman fran Catella och Maria Andersson fran EAB poédngterar att genom den
familjdra stimningen som finns sd blir det som en minisemester for hela familjen, vilket
uppskattas av deras kunder. Magnus Norman séger; "Kunderna uppskattar verkligen veckan i

Bdstad vildigt mycket. Det dir en bra plattform att bygga olika kundevent pa.” '

5.1.3 PR - event

Sedan ar 2000 arrangeras tennisturneringen, Catella Swedish Open, av PR - event. Lotta
Olmarker som dr projektansvarig séger att PR — event forsoker jobba med starka varumérken,
och att de vill se kvalitet och klass pa sina sponsorer. Det dr viktigt for PR — event att de ar
seridsa foretag. Lotta Olmarker siger; “Idag dr det ké for sponsorerna att komma in och

»l12
Sponsra.

Lotta Olmarker tror att de skulle kunna ha haft femtio sponsorer men att de forsoker selektera.
Skulle de bli fér manga sponsorer kan de inte ta hand om alla, de vill att det ska vara speciellt
och unikt for de sponsorer som finns pa plats. Ar det for manga &r det litt att lite av den
kdnslan forsvinner, det exklusiva for de som dr med. Alla kan inte fa plats. Hon beréttar ocksé
att det inte kan vara ndgra konkurrerande foretag, till exempel inte fem stycken glass foretag.
PR — event har endast Haagen-Dazs fran glassindustrin. Lotta Olmarker och Sara Bergh, som
aven hon ar projektledare hos PR — event, tror att det stora intresset av att sponsra Catella
Swedish Open ligger 1 att foretagen har en styrelse dér tennisintresset ar stort och att Bastad

ocksé dr en atmosfar som tycks om av bade sponsorer och dess kunder.

" Intervju med Magnus Norman, Catella, prjoktansvarig 3/5 2007
"2 Intervju med Lotta Olmarker, PR — event, projektledare 25/4 2007

32



5.2 Sponsringsrelationer
En av forfattarna fick information under den deltagande observationen, om att den sa kallade

sponsorfamiljen véxt bade storleksmédssigt men dven att varumérkesstyrkan hos sponsorerna
har 6kat. Den storsta anledningen till foretagens val av att sponsra Catella Swedish Open har

113

varit deras kundrelationer.” ” Magnus Norman sédger; “Kundrelationen dr 85 % och man kan

. . . . e . . 114
sdga att de ovriga 15 % dr for varumdrkesimage”.

5.2.1 Catella

Magnus Norman sdger att de mérker en storre lojalitet hos sina kunder och dven att intresset
oOkat for foretaget sen de borjat sponsra Catella Swedish Open. Det ér ingenting de métt utan
de gar pa magkénsla. Béstad 1 sig dr en bra plats att bygga kundrelationer pa och en bra start
for semestern for sina kunder, sdger Magnus Norman. Det &r en familjir stimning runt
omkring tennisturneringen vilket dr viktigt for Catella, enligt Magnus Norman. Vidare sidger
Magnus Norman att PR — event har haft en stor framgang och fitt dem att kdnna sig som en
sponsorfamilj, vilket har varit PR - events mél, alla sponsorer ska kénna sig likvéardiga dven
om de inte fir gldmma bort att en del sponsorer kriver mer exponering dn andra.''> Magnus
Norman ser bland annat att aktiviteterna med deras inbjudna kunder kan va i samarbeta med
de andra sponsorerna. Till exempel av SAAB dér Catellas kunder kan utnyttja deras bilar
genom att provkora dem. Han menar ocksa att manga av de andra sponsorerna dr starka

varumarken och darfor bra att associeras tillsammans med.

Béstad ir avslappnat och kan nog uppfattas s& av vira kunder med. Aven tennis i sig ér en bra
formedling, det finns engagemang och passion, enligt Magnus Norman. Han sdger att
tennisturneringen nu &r ett inarbetat event, ... har till exempel alltid varit vecka 28 och det
vet folk nu”. ''® En konkurrensfordel #r att det ar en familjar atmosfir och nirheten till

tennisen, nattlivet, hamnen, gemytligheten och att allt dr centrerat, enligt Magnus Norman.

Magnus Norman sédger att det finns en risk att festandet under tennisturneringen kan ta en
overhand i den mediala rapporteringen fran Bastad. Magnus fortséitter med att det 4r en risk

man far ta, men tror inte att deras sponsorskap med Catella Swedish Open kan skada deras

13 Intervju med Maria Andersson, EAB, PR ansvarig 24/4 2007

" Intervju med Magnus Norman, Catella, projektansvarig 3/5 2007
"5 Intervju med Lotta Olmarker, PR — event, projektledare 25/4 2007
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kundrelationer eller rykte da Catella visat en vildigt kunskapsgivande sida och likadant en
sportslig och hidlsosam sida. Catella dr inte ett foretag som tar ut sina kunder pd fest pa
kvidllarna vi héller aktiviteterna pa dagarna. Catella véljer att ha sin position inom

kunskap/kapital, siger Magnus Norman.

5.2.2 EAB

P& EAB sédger Maria Andersson att de arbetar mycket med relationen till sina kunder. Siljarna
hos EAB har Maria Andersson markt vill bjuda tillbaka sina kunder till ndstkommande ér.
Maria tycker att det dr enkelt att sponsra 1 Béstad, inte enkelt i den bemairkelsen att det &r
simpelt utférandemadssigt, men att det dr en bra och avslappnande atmosfar och en familjér
stimning. Maria Andersson betonade dven att manga av dem som besoker eventet for EAB:s
rakning dven tar med sig familjen. Nar det géller utférandet av sponsringen sidger Maria
Andersson att Christer Hult och hans affdrspartner, som dr event managers hos PR — event, att
de far en att kénna sig delaktig. Som sponsor tycker Maria Andersson att man konstant

informeras om turneringens utveckling och vad som hander.

Enligt Maria Andersson s& har de andra sponsorerna ingen inverkan pa deras sponsring utan
de dr med och sponsrar pa grund av de relationer de kan bygga bdde med sina egna anstillda
och deras kunder. EAB anvinder detta event som plattform for sina sdljare att bjuda in sina
kunder pa en minisemester i ett syfte att stirka deras relation och pa sé sitt skapa lojala och
aterkommande kunder. Den image och det som PR - event kdnnetecknas av dr ett stort

engagemang vilket enligt Maria Andersson sammanfaller mycket bra med EAB:s filosofi.

Maria Andersson siger; “Alla foljer en vinnare”. '’ Nir hon tar upp tennisturneringens
konkurrensfordelar borjar hon tala om att 1dget dr unikt med narheten till allt. Hon menar att
det har gitt bra 1 Bastad under tennisturneringen och att andra vill rida med pd den végen.
Hon sdger att PR — events ledning dr 6dmjuka infor det faktum att det &r infor sponsorerna
som de ska prestera och att de &r mana om att allting ska vara perfekt. ”De tar hand om det de

har”, enligt Maria Andersson.

""" Intervju med Maria Andersson, EAB, PR ansvarig 24/4 2007
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"De fir akta sig sd det inte blir for mycket sus.” ''* Maria Andersson talar om festandet under
tennisturneringen, som d@ven Magnus Norman tagit upp. Hon anser att det var lite stokigt forra
aret och att nattklubbarna stingdes for allminheten. Detta ser Maria Andersson som ett

problem da hon anser att turneringen och veckan i Bastad méiste vara till for alla.

5.3 PR — events strategi

Christer Hult beskriver PR-events grundstrategi som att de vill {4 hit bra tennisspelare, vilket
sker genom att besoka spelarna pd andra turneringar. Bra tennisspelare leder till mer
mediaexponering som i sin tur ger mer publik och néjda sponsorer. Vidare sdger Christer Hult
att de erbjuder tre bitar till sina sponsorer vilka dr en kommunikationsyta, dir foretagen kan
triffa sina kunder, exponering bade for publik och TV och relationsaktiviteter, dér de syr ihop
foretagsdagar till sponsorerna. Christer Hult siger att de wvill att deras sponsorer ska
komplettera varandra och att de kan skapas affairsmojligheter mellan dem. Inom PR — events
sponsorfamilj, sdger Christer Hult, att det gors affdrer mellan Mastercard och SEB, SAAB
och SAS. PR — event skrdddarsyr sponsringen efter sponsorernas behov och arbetar mycket
med personliga moten med sponsorerna.'’” De vill ocksd att sponsorerna ska kinna sig
engagerade 1 genomforandet av evenemanget och inte bara se sponsringen som en donation,
sager Christer Hult. "Om vi dr ett premium brand for sponsorerna sd vill vi ha premium

: ) . 120
brands som vi kan associeras till.”

Enligt Sara Bergh har PR - event ingen uttalad strategi for den image de vill formedla, utan de
vill att det de levererar ska vara av hog klass och lite exklusivt. Den image som upplevs
starkast av sponsorerna dr den familjéra, som bade Magnus Norman frdn Catella och Maria
Andersson fran EAB har sagt. PR - event har inte uttalat arbetat med att skapa en image av
familjaritet men har alltid sett till att eventet dr bra ur familjesynpunkt med aktiviteter for alla
i familjen s& som Kids-park (omrade med aktiviteter for barn) och Kids- day.'*' Christer Hult
sdger att den image de vill formedla med eventet dr ett familjevenemang med virldsklass pa
underhdllningen. Christer sidger dven att det viktigaste arbetet gentemot sponsorerna &r att

leverera mer dn de lovat.

118 1.
ibid.
1o Intervju med Christer Hult, PR — event, event manager 8/5 2007
120 &1 .
ibid.
! Intervju med Sara Bergh PR-event, projektledare 25/4 2007
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5.3.1 Konkurrensfordelar
Sara Berg tror att deras storsta konkurrensfordel dr Bastad pa grund av laget, hon tror sérskilt

detta har inflytande pa sponsorerna. Hon menar att tennisturneringen &r helt unik for att det

inte finns en anldggning som deras, inte 1 hela Europa. Hon fortsdtter och siger att:

" I Bdstad finns det tillgang till allt och att det dr gdngavstand till allting.
Sponsorerna bor inne pa Hotell Skansen och det finns fantastiska ytor for att
ha kundaktiviteter, man kan till exempel dta lunch med havsutsikt. I Bdstad
bor de flesta foretagsledare, de har sommarhus hdr, det dr en naturlig

metropol for foretagsledare”. '

Lotta Olmarker séger att turneringen har fétt stor status till grund av att de fatt ATP:s pris for
bista International series turnering. Hon sidger ocksa att de har ett bra startfilt, som paverkat
deras status, mycket pd grund av tennisen och utav Hotell Skansen som har gigantiska
konferensmdjligheter. Pa grund av detta har Béstad blivit ett starkt varuméarke. Detta starker
tennisturneringens konkurrensfordelar. Lotta Olmarker pratar vidare om sjdlva miljon, som

hon menar ligger till grund for att spelarna trivs hédr. Hon siger:

”Christer Hult och hans affdrspartner har lycktas vildigt bra sen de tog over
turneringen, dels for att de har vdildigt bra kontakter och for att de dr duktiga

’

pd att varda och ta hand om och ge ordentlig information till sina sponsorer.’
123

Lotta Olmarker sager att de ar partners med sina sponsorer, de vill att de inblandade kinner att
de jobbar thop som en familj. "Alla far inte vara med och dem som dr med tar vi hand om,
sponsorerna hjdlper oss for att fd det hir evenemanget sd bra som mdjligt”, siger Lotta

Olmarker.

Christer Hult séger att de bevakar andra evenemang, hur de marknadsfor sig och hur deras
genomforande ar. Vi kollar bade pd svenska evenemang sd som Scandinavian Master och

. . . . . . 124 . .
andra vistkust evenemang men dven internationella tennisturneringar.” =" Christer Hult sdger

122 Intervju med Sara Bergh PR-event, projektledare 25/4 2007
'Z Intervju med Lotta Olmarker, PR — event, projektledare 25/4 2007
124 Intervju med Christer Hult, PR — event, event manager 8/5 2007
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att de inte konkurrerar med andra event, utan att de olika eventen istdllet kompletterar
varandra och lockar mer publik till véstkusten. Han menar att andra evenemang i Sverige
kompletterar dem och dérfor inte ser dem som nagon direkt konkurrent. Han tror att de,

Catella Swedish Open, ér det storsta arliga aterkommande evenemanget i Sverige.

Efter var redogorelse av vart empiriska material kommer vi nu att 1 nésta kapitel analysera vér

empiri med den teoretiska delen.

37



6. Analys

I detta avsnitt analyserar vi var empiri med utgdngspunkt fran vdra teorier. Vi tar upp de
olika punkterna i samma ordning som skedde i ovanstiende empiri. I var analys visar vi pd de

skillnader och likheter som vi funnit i teorin och empirin.

6.1 Hur sker sponsringen till Catella Swedish Open?
Associationer belyses enligt Jiffer och Roos A - ERIK modell som en imageskapande faktor

till eventet.'?

Meenaghan sdger att de kdnslor och vérderingar som kunder har for eventet kan
overforas till foretaget som sponsrar.'?® For att detta ska kunna ske krivs det en
dverensstimmelse mellan sponsringsforetaget och evenemangets image.'?’ Maria Andersson,
PR ansvarig for EAB, séger att deras organisation genomsyras av engagemang vilket hon
anser att &ven PR - event gor. Om det finns en Overensstimmelse mellan foretagen i kundens
medvetande kan en imagedverforing ske mellan PR - event och EAB. Béde Catella och EAB
tycker att turneringen &r mycket familjar och ett avslappnat event och att dér finns
engagemang och passion.128 Maria Anderson séger att EAB é&r ett familjeforetag och att deras
kunder som de bjuder till tennisturneringen gdrna har med sin familj. Att det finns
imagedverforing mellan sponsorerna och PR - event tolkar vi utifran att de har likadan
uppfattning om att tennisturneringen dr familjédr och att de arbetar med engagemang. Eftersom
vi inte vet hur kunderna uppfattar tennisturneringen eller sponsringsforetagen kan vi inte dra

en parallell till att ddr ocksa finns en Gverensstimmelse. Ddarmed kan vi inte styrka att det

finns en imagedverforing i kundernas medvetande.

P& samma sitt som det kan ske en imagedverforing mellan sponsringsforetag och eventet, kan
det ske en imagedverforing mellan olika sponsrande foretag.'” Catella anser att de kan dra
nytta av de andra sponsringsforetagen for att de &r starka varumirken, exempelvis SAAB och
Mastercard. Att associeras till en marknadsledare dr, enligt Jifffer och Roos, en fordel for

foretaget. Detta kan vi dra en parallell till genom att foretag vill associeras med ritt saker sa

125 Jiffer och Roos; 1999: 64

126 Meenaghan; 2001: 104

127 Cornwell, B, Weeks, C, Roy, D;2005: 28

128 Intervju med Magnus Norman, Catella 3/5, Maria Andersson, EAB 24/4
129 Jiffer och Roos; 1999: 43

38



som vinnare och ambitiésa figurer.*® Catella Swedish Open kan kopplas till vinnare di det

131 Maria Andersson

fatt priset Tournament of the year fem ar i1 rad, som ar utsett av spelarna.
sdger att det gitt bra att sponsra i Béstad for ménga foretag och tror att andra foretag ocksa
vill rida med pa den végen. Samtidigt sdger Maria Andersson att de enbart dr dir for sin egen
skull och inte har tinkt pa att de kan dra nytta av att associeras till de andra
sponsringsforetagen. Detta visar att Catella och EAB inte har samma syn pa association till
andra varumirken genom sponsring. Catella ser associeringen med de andra

sponsringsforetagen som positiv medan EAB inte har tinkt i de banorna och enbart dr dir for

sin egen skull.

For att en association ska kunna skapas méste foretaget exponeras pa eventomréadet."” Jiffer
och Roos sidger att exponera sig pa eventplatser ger resultat i form av 6kad ithdgkommelse av
sponsringsforetaget.'”> Magnus Norman, projektansvarig, siger att de mirker en storre
lojalitet hos sina kunder och att dven intresset Okat for foretaget sedan de borjat sponsra
Catella Swedish Open. Det dr inget som Catella métt, vilket kan hérledas till den kritik som
finns mot sponsring diar Nardone och See sdger att sponsringens effekter dr svara att mita.
Om sponsring ska bli effektivare bor foretagen bli béttre pa att méta effekten av sin sponsring.
Kunder blir mer mottagliga for de budskap som levereras i samband med events da det sker
under fritidsaktiviteter.”** Magnus Norman sdger att tennisturneringen 4r en avslappnad
atmosfdr och att det dr ett bra forum att tala affirer i. Vi kan se ett samband med det
Meenaghan sdger att sponsring anses vara en mer diskret marknadsforingsmetod av sitt eget
foretag.'*> Eftersom sponsring anses mer diskret, blir det budskap Catella formedlar till sina
kunder pa plats mer mottagligt dn om de skulle ha skett genom en

marknadsforingskampan;.'*°

Detta stdr 1 konflikt med att sponsring dr svért att méta.
Traditionell marknadsforing kan maétas genom till exempel okad forsédljning vilket inte
sponsring kan, darfor kan man fortfarande inte sidga vilken metod som &r bést for ett foretag
att marknadsfora sig genom. Att anvdnda events for lansering av nya foretag eller varumérke

genom exponering pa events dr en délig strategi di det fungerar bast for att pAminna kunder

130 Jiffer och Roos; 1999: 43

B! www.swedishopen.org, 20/5 2007
12 Meenaghan; 1999; 328 - 348

133 Jiffer och Roos; 1999: 59

13 Meenaghan; 2001: 201 - 202

135 ibid.

136 ibid.
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137

om existerande foretag och varumérke. ~' Detta stodjer Catella och EAB:s val av sponsring

som marknadsforingsmetod dé de dr etablerade foretag.

Direkt erfarenhet och indirekt information 1 form av word of mouth, radio och TV om eventet
paverkar dess image och i sin tur sponsringsforetaget genom imagedverforing.”® Den
negativa massmediala bevakningen i1 form av det 6kande festandet tror Catella inte &r nagot
som kan drabba dem dé de stdr for en kunskapsgivande sida, anser Magnus Norman. Flyttas
fokus ifran de associationer som dr onskvirda for de sponsrande foretagen med den negativa
mediala bevakningen skadar det turneringen och i sin tur foretagen, s som vi tolkar det. Detta
kan vi se inte stimmer Overens med vad Magnus Norman tror om den negativa

uppmérksamheten fran tennisturneringen.

6.2 Sponsringsrelationer
Representanterna for bdde EAB och Catella podngterade att Catella Swedish Open ir en bra

plattform fOr att bygga relationer pa till sina kunder och medarbetare. De kunder som bjuds in
ar aterkommande kunder till sponsringsforetagen och deras relationer stirks. Detta stimmer
bra Sverens med att events dr ett bra sitt att stirka relationer, vilket Olkkonen siger.'’
Relationsmarknadsforing dr ett skifte fran att leverera ett fardigproducerat vérde till att skapa
virde i relationerna och processerna mellan leverantdrer och kund.'*® Hér kan man urskilja ett
samband mellan teori och hur sponsorerna arbetar med relationer till sina kunder genom sitt

sponsorskap.

Christer Hult beskriver att de vill skapa affarsmdjligheter mellan de olika sponsorerna och att
det 1 dagsldget gors affiarer mellan Mastercard och SEB vilka bada ar sponsorer till Catella
Swedish Open. Bdde EAB och Catella sdljer produkter med hog kundinvolvering. Detta gor
det svérare att f en imagedverforing enligt Gwinner.'*' Teorin visar oss att bygga relationer
med kunder &r littare &n att skapa en imagedverforing for sponsringsforetag med hog

kundinvolvering, vilket stimmer 6verens med EAB och Catella.

7 Cornwell, B, Weeks, C, Roy, D; 2005: 27
8 Gwinner: 1997; 148

13 Olkkonen, R; 1999: 115

140 Gronroos, C; 2002: 35 - 36

! Gwinner, K; 1997: 154
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For manga sponsorer paverkar framkomsten av sponsorernas budskap och imagedverforing pé
ett negativt sétt dd det inte fr den plats som det Onskat eller de skulle ha fatt om det varit
firre sponsorer. Ar det for manga budskap frén olika foretag blir kunden mindre mottaglig.'*
Magnus Norman uttryckte att de inte ville att de skulle bli fler sponsorer di den avslappnade
stimningen kan forsvinna. I samband med detta sdger Lotta Olmarker fran PR - event att for
manga sponsorer kan bli negativt da det inte blir unikt och speciellt for de befintliga
sponsorerna, exklusiviteten kan forsvinna. Detta kan stddjas med vad teorin sidger. Desto fler
sponsorer under ett och samma event leder till att sannolikheten att ett event ska associeras till
en produkt minskar, for att rada bukt pa detta finns det olika grader av sponsring.'*® Detta
starks 1 var empiri av PR - event som har 38 sponsorer i olika nivaer. Hir kan vi se ett

samband mellan graden av sponsring och graden av imagedverforing.

6.3 PR - events strategi

Tidigare har vi tittat pd om de vill ha imagedverforing och nu ska vi utreda hur eventets image
skapas med hjdlp utav PR — events strategi. De faktorer som péverkat ett events image &r
eventets storlek, professionella status, tradition/historia, eventets motesplats och
marknadsforingsmissiga framstéllning.'** Christer Hult beskriver PR - events grundstrategi
att de som mal har att fa hit bra tennisspelare for att det leder till mer medial exponering som i
sin tur ger mer publik och ndjda sponsorer. Att fa hit bra tennisspelare dverensstimmer med
Gwinners imageskapande faktor, den professionella statusen. Tennisturneringen har en
historia som startade ar 1948 vilket visar att de dr en av de dldsta turneringarna inom ATP.
Enligt Maria Andersson har Béstad en bra atmosfir med sol och méanga av deras kunder
uppskattar att f4 besdka platsen som en del av deras semester. Eventets image skapas utifran
dessa faktorer, den professionella statusen ar paverkbar pa grund av att spelarna kan vilja en
annan tennisturnering. Traditionen och dess historia &r inget som de kan paverka men som i
detta fall &r gynnsamt for Catella Swedish Open. Eventets motesplats dr delvis paverkbart
genom bekvédmlighet pd omradet, men inte paverkbart dd man aldrig kan styra védret. Till
detta kan en parallell dras till individens syn pa eventets image som paverkas av deras tidigare
erfarenheter.'” En effekt av detta kan vara om védret varit diligt foregdende &r, paverkar

eventes image negativt. Fridn PR — events sida ar eventets image darfor delvis paverkbart.

142 Cornwell, B, Weeks, C, Roy, D; 2005: 27
43 Gwinner, K; 1997: 153
4 Gwinner, K; 1997: 150
145 Gwinner, K; 1997: 151
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6.4 Konkurrensfordelar

Christer Hult, event manager, anser att de inte konkurrerar med andra nationella evenemang
utan att de istéllet kompletterar varandra och drar nytta av varandras nédrvaro. Utifrdn detta
tolkar vi det som att Catella Swedish Open storsta konkurrenter dr de andra ATP
turneringarna dir de konkurrerar om spelarna, askddarna och uppmirksamheten. Enligt
Gwinner paverkas en turneringen av hur askadarna uppfattar liknande event.'*® Pa detta sitt

blir man beroende av sina konkurrenter och deras utforande.

Enligt Barneys resursbaserade synsitt maste ett foretags resurser forst identifieras for att
sedan analyseras. Sara Bergh sdger i intervjun att den storsta konkurrensfordelen for Catella
Swedish Open dr Bastads ldge vilket hon far medhéll av Catella, EAB och Lotta Olmarker
frdin PR - event. Liget dr unikt genom nérheten till arena, trdningsanldggningar, Hotell
Skansen, stranden, stora ytor for kundaktiviteter och att det &r en naturlig metropol for
foretagsledare. P& andra ATP turneringar kan spelare tvingas dka buss eller bil en mil for att ta
sig till tdvlingsarenan. I Béstad 4r det gangavstand till allt. '*" Resursen appliceras i VRIO -
modellen dér frigorna om virde, séllsynthet, imitation och organisation besvaras. Resursen
anses vara vardefull d4 den mojliggor for PR — event att genomfora sin strategi med att locka
hit de bidsta spelarna. Resursen kan dven skapa mojligheter i form av att den underléttar
spelarnas bekvamlighet under turneringen. Resursen ar sillsynt, unik och oimiterbar pa grund
av att det inte gar att kopiera det exakta geografiska ldget. Om det finns ett substitut kan det
gora att fOretaget star utan konkurrensfordel trots att man anvénts sig av olika
utvecklingsstrategier.'*® Att utveckla samma omrade #r kostsamt vilket medfor att resursen

forblir varaktig.

Lotta Olmarker framhdver ocksd Christer Hult och hans affdrspartners nitverk som en
framgéngsfaktor, och dven deras formaga att varda och informera sina sponsorer pa ett

proffsigt sitt.'*

Natverk som resurs dr det som Barney listar som organisatoriska resurser och
dem &r svara att kopiera pa grund av att ett ndtverk bestar av manga olika slags relationer,
stora som smd.">" Christer Hult och hans affirspartners nitverk 4r mycket virdefullt da

Christer Hult afférspartner har lyckats bli invald i den grupp som representerar flera ATP

"0 Gwinner, K; 1997: 148

"7 Intervju med Sara Bergh, PR - event 25/4 2007

18 Barney, J; 1996: 6

' Intervju med Lotta Olmarker, PR — event 25/4 2007
' Barney, J; 1996: 3
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BT Det ér dven virdefullt d& deras relationer till

turneringar inklusive Catella Swedish Open.
spelarna paverkar deras val av att medverka i Catella Swedish Open. Deras nidtverk ar
sdllsynt, baserat pd att alla turneringar inte har en representant i den grupp som kan fora den
egna turneringens talan. Andra turneringar kan aktivt arbeta in en representant i framtiden och
pa sa vis imitera en del av Christer Hult och hans affarspartners nitverk. Enligt VRIO —
modellen ses ndtverket som en tillfallig konkurrensfordel da néatverket till viss del é&r
imiterbart. Christer Hult och hans afférspartners nitverk kan imiteras genom att andra foretag
vérvar over dem och deras nédtverk som en personell och organisatorisk resurs. Men enligt
Barney kan den tillfilliga konkurrensfordelen forbli varaktig om processen for imitation for
konkurrerande turneringar ar for kostsam och komplicerad.'> I detta fall 4r imitationen inte s&

pass kostsam att den kan klassas som en varaktig konkurrensfordel. Detta pd grund av att

personliga relationer inte kostar pengar att bygga upp,

Efter att nu ha redovisat vart material ska vi ga vidare och reda ut de fragor vi stillt oss och de

slutsatser vi kan dra.

! Intervju med Sara Bergh, PR - event 25/4 2007
132 Barney, J; 1996:9
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7. Slutdiskussion

1 diskussionen tar vi upp och diskuterar de fragor vi stdllt och analyserar dem utifran var

tidigare analys. Presentationen kommer att folja ordningen utifrdn vdra fragestdllningar.

7.1 En vecka i sus och grus?
Catella Swedish Open har en slogan sedan ménga ar tillbaka som &r ’en vecka i sus och grus”.

Béstads tennisturnering Catella Swedish Open har sponsorintdkter pa 22 miljoner kronor per
ar och det dr den storsta inkomstkéllan. Studiens syfte har varit att ta reda pa varfor ett foretag
véljer att sponsra ett visst event. For att vidare besvara frdgan har tva ytterligare frdgor
utformats. Fragorna kommer genom slutdiskussionen askadliggoras och slutligen besvaras.
Det resultat som framkommit utifrin EAB och Catella &r att de anvinder Catella Swedish
Open som en plattform for att varda sina kundrelationer. Bada foretagen anser att deras
kunder ser evenemanget som avslappnat och bra ldmpat for affirsmojligheter. Sponsorernas
kunder ser eventet som en trevlig del av deras semester. Relationsbiten av sponsorskapet
yttrar sig i anvindning av eventet for inbjudningar av kunder. PR - event arbetar dven aktivt
for att medverka till relationsbyggande for de sponsrande foretagen genom att erbjuda biljetter
och seminarier till sponsringsforetagens kunder, 1 samband med eventet. Initiativet till val av
sponsringsobjekt grundar sig 1 personliga relationer och intresse fOr tennis fran
styrelsemedlemmar. Det fortsatta engagemanget i turneringen finns i att de ansett sig kunna
skapa fordelar genom sponsringens relationspaverkan. Skillnaden mellan sponsringsforetagen
ar att Catella anser sig fa positiva associationer genom att forknippas med turneringens andra
sponsorer och deras starka varumarke, tillskillnad frain EAB som inte anser att denna variabel
ar intressant for deras foretag. Vi anser att PR — event bor arbeta med relationsbiten av eventet
da det dar den del som uppskattas och anvinds mest av sponsringsforetagen. Vidare bor PR —
event dven fortsdttningsvis arbeta selektivt med sponsorerna eftersom Catella anser sig dra
fordelar av att forknippas med starka varumérken. Att arbeta selektivt innebér dven att inte ta
in for manga nya sponsorer dd det har en negativ inverkan pa de existerande sponsorerna.

Den kritik som riktades mot sponsring i form av att det dr svart att mita och oftast &r
sammanlidnkat med Vd:ns intresse dr enligt oss befogad. Det framkom under intervjuerna att

det var informella relationer som lag till grund for valet av sponsring
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Studiens andra fraga behandlar hur betydelsefull eventets image &r for fOretagens
sponsringsval. Eventets image dr av vikt da sponsringsforetagen vill associeras till vinnare,
ambitidsa figurer och attribut som ar dverensstimmande med sponsringsforetagens tinkta
image. Sponsringsforetagen ser Catella Swedish Open som familjért och avslappnat vilket dr
attribut som stimmer dverens med hur de vill anvinda evenemanget. EAB anser att PR-event
har en image av engagemang vilket sammanfaller med deras filosofi. De faktorer som har
inverkan péd eventets image dr paverkbara till viss grad av eventets ledning. Eventets image
kan skadas av den 6kande mediala bevakningen av festandet i Bistad dd fokus flyttas fran de
associationer som dr fordelaktiga for sponsringsforetagen. Vi anser darfor att det dr av vikt for
turneringen att arbeta for att minska den negativa uppmairksamheten av eventets omgivning.
Catella och EAB anser att den mediala bevakningen av festandet 1 Bastad kan vara negativt
for deras foretag. Catella tror deras kunskapsgivande sida motverkar denna association. Vi
anser att eventets image har betydelse for valet av sponsringsobjekt d& sponsorerna inte vill
associeras till fel” saker som kan skada kundrelationer och rykte. Sponsorerna upplever
Catella Swedish Open som avslappnat och familjart. Det familjdra papekade dven PR - event
med tilldgget att det de levererade skulle vara exklusivt. Vi finner det motsigelsefullt att det
familjara och exklusiva skulle hdanga ihop. Aktiviteterna pa dagarna priglas av 6ppenhet for
alla och dven aktiviteter for barnen. Det finns en risk att om sponsorerna far de béista
biljetterna och publiken hamnar 1 skymundan och utesluts fran fler aktiviteter kan det skapa
en association om eventet som elitiskt pd samma sétt som opera och klassik musik. Vi tror
dock att det hade varit omgjligt for Catella Swedish Open att behdlla sponsorerna sd ldnge
som de gjort ifall sponsorerna inte ansett sig dra nytta av sponsringen. Magnus Norman ansag
att det fanns ett storre intresse for foretaget sedan de borjat sponsra Catella Swedish Open
men det var inget de mitt. Vi anser for att erhdlla mer av sponsringen bor foretagen mita vad
sponsringen genererar i form av konkreta matt som till exempel 6kad varumirkeskdnnedom

eller 6kad forsdljning.

Studiens sista fraga innefattar vilka faktorer som skapar konkurrensfordelar mot liknande
events. Events ur PR — events konkurrenssynpunkt bestdr av andra ATP turneringar. Den
enhetliga synen for vad som skapar konkurrensfordelar for Catella Swedish Open ér det
geografiska ldaget. Catella Swedish Open &dr unikt i den bemairkelsen att dess storsta och
viktigaste konkurrensfordel finns i sjdlva ldget av turneringen, det finns inga andra turneringar
1 Europa som kan konkurrera med det. I gengéld kan inte Catella Swedish Open konkurrera

med andra storre turneringar angaende prispengarna. Trots det har man vunnit utmérkelsen for
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populdraste ATP - tivling fem &r i rad, utsett av spelarna. Den nirhet som Bastad kan erbjuda
ar oslagbar, allt dr centrerat och med gangavstind emellan. Spelarna bor pa Hotell Skansen
under turneringen, ett stenkast frdn centercourten. Vill man trdna dr trdningsbanorna ett par
minuter ifrdn hotellet. Utav de konkurrensfordelar som belysts av respondenterna, och
uppmirksammats av oss, dr det enbart ldget som kan klassas som en varaktig
konkurrensfordel enligt Barneys VRIO — modell. Vi ser dven Christer Hult och hans
affdrspartners individuella férmégor och nétverk som resurser. Till skillnad frn turneringens
lige dr dem inte oimiterbara och kan darfor inte klassas som varaktiga konkurrensfordelar.

Enligt Barneys definitioner &r de tillfélliga konkurrensfordelar.

Slutligen anser vi att huvudsyftet med foretagens val av Catella Swedish Open som
sponsringsobjekt grundar sig i de relationer de bygger upp med kunder, leverantdrer och
andra sponsringsforetag genom eventet. Turneringens image dr dven det en viktig faktor dock

inte lika framtridande som relationsfaktorn.

Efter att ha undersokt varfor foretag vill sponsra ett visst event kinner vi att det hade varit
intressant att forska vidare i1 detta &mne utifrn fler och storre foretag. En jamforelse mellan
event och fler sponsringsforetag tror vi hade visat pa ett djupare syfte till varfor ett foretag
viljer att sponsra. Vi tror att det maste ligga mer bakom ett sponsringsobjekt dn att forstiarka

och bygga relationer.

Till sist anser vi att: utan grus blir det inget sus och utan sus finns inget grus att spela pa.
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9. Bilagor

Hdir visar vi de intervjuguider med fragor som vi anvdint oss av vid vdra intervjuer.

9.1 Intervjufragor till de ansvariga inom PR — event
Fragor till Christer, Sara och Lotta:

[S—

Kan du vara vinlig att beritta kort om dig sjalv?
Vad ir din position inom foretaget?

Hur lédnge har du arbetat inom foretaget?

Kan ni beritta om PR — event?

Hur arbetar ni med att locka sponsorer?

Arbetar ni selektivt med era sponsorer?

Vad ér er grundstrategi?

Hur far ni dit tennisspelarna?

o ® N N kv D

JAamfor ni er med andra event?

—
=)

. Har ni en uttalad konkurrensstrategi?

[S—
[

. Hur marknadsfor ni er?

p—
[\

. Hur viljer ni var ni vill marknadsfora er?

—
(98]

. Vad ar ert viktigaste arbete gentemot sponsorerna?

—_—
N

. Vilka krav stiller de pa er? Motprestationer

p—
9,

. Hur har sponsringen utvecklats sen ni tog 6ver 2000

p—
[©))

. Kan ni berétta lite om sidoevenemangen?

—
J

. Vilken image vill ni formedla med Swedish Open?

—
o0

. Har ni mérkt av ndgon fordandring 1 er konkurrenssituation med t.ex Marstrands

raggattan?

p—
\O

. Vad tror ni 4r huvudanledningen till att sponsorerna viljer Swedish Open?
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9.2 Intervjufragor till sponsringsféretagen Catella och EAB

Fragor till sponsorer: Magnus Norman och Maria Andersson

—

o ® N kWD

—
o o= O

p—
(98]

Kan du vara vinlig att beritta kort om dig sjdlv?

Vad dr din position inom foretaget?

Hur ldnge har du arbetat inom foretaget?

Varfor har ni valt att sponsra Swedish Open?

Vad anser ni att ni fir ut av att sponsra Swedish Open?

Spelar de andra sponsorerna nagon roll?

Vilken image anser ni att Swedish Open formedlar?

Vilka anser ni d&r Swedish Open storsta konkurrensfordelar gentemot andra event?

Hur arbetar PR — event for att locka er sponsorer?

. Skulle ni kunna beskriva PR — events strategi?

. Spelar nagra andra faktorer &n sjdlva turneringen in for ert val av sponsring?

val att sponsra Swedish Open?

ert foretag at sémre dager?

. Har ni mérkt nagon férandring i er image/forséljning /varumarkeskdannedom med ert

. Den mediala uppmaérksamheten, dven den daliga 4r ni rddda for de att den kan spegal
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