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Syftet med lirdomsprovet var att utforska om hur man soker och far sponsorer till ett
musikevenemang och att hitta de faktorer som paverkar féretag nir de gor sina beslut
om sponsorstoden. Avsikten var att fa fram effektiva metoder f6r sma organisationer
att fa sponsorer. Samtidigt var det intressant att se om det finns nagot som kunde goras
battre i letande efter av samarbete fran bade foretagens och arrangérernas synvinkel.

Den teoretiska referensramen baserade sig pa litteratur om evenemang som ett begrepp
och sponsorering. De viktigaste bockerna var Helena Vallos & Eija Hayrinens
Tapabtuma on tilaisuns och Eero Valankos Sponsorointi.

Undersokningen genomférdes som personliga och e-post intervjuer, som bada
baserade sig pd en Oppen intervju. Forfraigan om deltagandet skickades via e-post till 14
toretag och fem evenemangsarrangorer. Av dessa var tre foretag och tre arrangorer
villiga att delta i unders6kningen. Fyra intervjuades personligt, en svarade via e-post
och en delvis via skype och e-post. Undersokningsmetoden var kvalitativ.

Resultaten indikerade att musikevenemangets art avgor hurudana sponsorer man har
moijlighet att fa. Det visade sig att man noggrant skall Overvaga, utover det att
malgruppen ér lamplig, vilka foretag kan ha en anknytning till evenemanget. Det kom
fram att den delen av planeringen pa vilken man skalla ligga mycket tid och insats pad ar
en bra planerad presentation. Det som inte kom fram 1 undersékningen var nir och i
vilket stadium av planeringen man borde kontakta féretag med sponsoransokan. Det idr
fragan om en balansering mellan hur tidigt man kontaktar och hur mycket man da har
planerat fardigt.

Slutsatsen var att man far lattare samarbetspartner om man fyller de krav foretag

anser vara viktigast for sponsoreringen (héja imagen, na ratt malgrupp, 6ka
kinnedom). Det ar inte sa enkelt fOr sma organisationer att uppfylla just de har kraven,
men med innovativt tinkande kan dven mindre organisationer skapa nya former av
samarbete och fa ett fungerande forhillande med sponsorerande féretag.
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The objective was to explore how to search for and obtain sponsors for music events
and to find out what factors have an influence on companies when making decisions
on sponsorship. The intention was to find out effective methods for small
organizations to get sponsors. The secondary object was to find out whether there
were things that could be done better in the search for cooperation, both from the
companies’ and the organizers’ point of view.

The theoretical framework is based on literature on events as a concept and about
sponsorship. The key sources used were Helena Vallo’s and Eija Hayrinen’s book
Tapabtuma on tilaisuns and Eero Valanko’s book Sponsoroint.

The study was carried out in the form of direct and e-mail interviews which were based
upon an open interview. Fourteen companies and five event organizers were asked by
e-mail to take part in the study. Finally three from both sides were interviewed. Four
were interviewed in person and one answered by e-mail and one partly through skype
and partly via e-mail. The research methodology was qualitative.

The results indicate that the type of the music event determines the type of sponsors.
The findings show that it is important to find companies that are linked to the event in
a broader context than merely the suitable target audience. A well-planned presentation
of the event proved to be the part of planning which should be done carefully. From
the results it was not possible to find out in which phase of the planning one should
contact a company for a sponsorship. The dilemma is to find a balance between how
early the contact is taken and how much of the planning is ready at that point.

In conclusion it is easier to find sponsors if the requirements the companies consider
to be important are met, e.g. image and product awareness is enhanced, and the right
target group is reached. For small organizations it is not an easy task to meet these
particular requirements, but with innovative thinking it might be possible even for
them to create new forms of cooperation and have a functional relationship with the
sponsors.
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1 Inledning

Musikevenemang dr kulturhandelser som kan ge stora upplevelser for individen men
ocksa ge en mycket bra image samt reklam for foretag eller deras produkter. Att ordna
ett musikevenemang ar bade givande och lirorikt. Det arrangeras olika musik-
evenemang nastan varje kvall runtom 1 Finland men en av de stora fallgroparna for
dem alla ar budgeten. Saval klubbar, evenemangsarrangorer samt artister har hamnat i
en situation, da det inte har kommit in tillrickligt med pengar och nagon av parterna
blir utan. For att undvika detta maste planeringen och marknadsféringen vara ytterst

bra, och det som faktiskt kan radda ett evenemang ir sponsorering.

Sponsorering ir inte ett nytt koncept. Troligen den forsta skildrade sponsoreringen var
av Medici familjen, som behidrskade Firenze 1434-1637. Cosimo den idldre (1389-1464)
och synnerligen hans sonson Lorenzo di Magnifico (1449-1492) sponsorerade malare,
skulptorer och poeter (da Vinci, Donatello, Botticelli) som gjorde Firenze till
renessanstidens konstnirliga centrum. Man kan gott tanka sig att de gjorde det for att

skapa goodwill {or sig sjilva, fora fram vetskap om deras olika féretag och for att

underhalla sina kunder. (Allen, O’Toole, Harris & McDonnel 2008, 345.)

Skribenten har ordnat och varit med att ordna olika musikevenemang fran mindre till
medelstora sedan ar 2005. Musikevenemangen har oftast ordnats utan sponsorering
och med egen finansiering. Men ibland har det ocksd ordnats evenemang for foretag
dar foretaget har finansierat allting. I de hir evenemangen har ocksa sponsorer varit
med 1 bilden. Detta liarde skribenten hur mycket mera det kunde goras f6r

evenemanget och hur mycket littare allting blev med sponsorer.

Det hir lirdomsprovet undersoker vad sponsorerna kan erbjuda musikevenemang och
hur man skall ga till vaga fOr att fa en sponsor till sitt musikevenemang. Det ar viktigt
att veta vilka faktorer som kan paverka och vad som lockar féretagen samt om det

overhuvudtaget ar mojligt att fa foretag att sponsorera mindre musikevenemang.



1.1 Problemdiskussion

De flesta som arrangerar musikevenemang har svarigheter med budgeten. Till och med
de stora, t.ex. Speed Promotion & Agency Oy (MTV3 2010.), kan misslyckas med det.
Sma organisationer som ordnar tillstillningar satsar sina privata pengar och litar pa att
intridesavgifterna ticker kostnaderna och aven ger extra inkomst. Men hur hittar man
foretag som ar intresserade av mindre evenemang i sponsoreringssyfte? Samtidigt ar
det viktigt att veta vilka faktorer paverkar foretagens beslut om finansiering eller

sponsorering.

Problemfragorna 1 detta lirdomsprov ror sig kring sponsorering av musikevenemang
och hur man nar ett sponsorskap. Att ordna ett musikevenemang ar sallan billigt och

det blir ofta problem med att halla budgeten utan sponsorer.

Huvudproblemet 1 lirdomsprovet ar hur evenemanget skall séka sponsorer? Genom
denna fragestillning vill man fa forstaelse for de faktorer som paverkar de i
undersokningen medverkande féretagens val av evenemang de sponsorerar. Dessutom
far vi veta varfor just de faktorer ar viktiga och om de ar sidana som man kan paverka.

Har mindre evenemang méjligheter att fa sponsorer, har foretag ens intresse for det?

Delproblemet i lirdomsprovet ar om arrangoren redan i1 planeringsskedet kan
implementera sponsorernas behov? Samtidigt far man méjligen kunskap om vad

arrangorerna kan gora for att fa sina musikevenemang mera lockande for féretagen.

1.2 Syftet och avgrinsning

Sponsorering av ett evenemang ar ett bra satt att fa synlighet for foretaget eller dess
brand. Det ar mycket viktigt att evenemangets marknadsforing och reklam riktar sig till
riatt malgrupp. Syftet ar att utveckla musikevenemangsplanering si att man redan i
planeringsskedet kunde implementera samt andra pa de faktorer som inverkar pa att
musikevenemangens sponsorering lyckas. En viktig funktion i samarbetet ar den image
det sponsorerande foretaget far av musikevenemanget och ocksa tvirtom - dessutom

far arrangbren pengar eller nagon annan fordel av sponsorn. Ju battre samarbete den



sponsorerande och mottagande parten gor, desto battre dr oftast ocksa resultatet for

bada parterna, for att inte tala om sjélva tillstallningen.

Den teoretiska referensramen for detta lirdomsprov ligger 1 sponsorering av ett
musikevenemang. Skribenten koncentrerar sig till musikevenemang men andra typer av
evenemang nimns men behandlas inte mera ingaende. Arbetet kommer inte att g in
pa hur budgeteringen och finansieringen fungerar, men kommer dock att tangera det.
Arbetet tar 1 betraktandet promotion och sponsorering. Man beskriver samarbetet
mellan ett foretag och en evenemangsarrangoér. I lirdomsprovet kommer bada
parternas krav och forutsittningar att tas upp for att kunna bedéma vilka faktorer som

gar att paverka och hur man kan ordna evenemang dar badas intressen tas 1 beaktandet.

1.3 Metod

Helheten kommer att delas in i tre delar: teorin, intervjuer, analys/resultat. I forsta
skedet soks det bocker och teori om dmnet. Samtidigt s6ks det efter foretag och
arrangorer som skall intervjuas. Efter att den preliminara teoridelen ar nerskriven skrivs
basfragorna till intervjun var efter intervjuerna sker. Under denna tid granskas
teoridelen och slutfors. For att fa fram svar pa undersokningsproblemet kommer det
att goras flera strukturerade och ostrukturerade intervjuer samt samtal med bade
evenemangsarrangorer och féretag som har sponsorerat eller finansierat musik-
evenemang. Dessutom intervjuas foretag som eventuellt kunde tinka sig

sponsorera musikevenemang.

1.4  Arbetets uppliggning

Liardomsprovet borjar med inledningen i kapitel 1 var undersékningen introduceras
genom att gd igenom problem- och metoddiskussionen samt syftet och avgrinsningar.
Direfter gar man in pa sjilva begreppen evenemang 1 kapitel 2 och sponsorering
behandlas i kapitel 3. I evenemangsdelen tas det upp skillnaden mellan evenemang och
musikevenemang och forklaras vad som ar typiskt for musikevenemang. Efter det
behandlas planeringen av musikevenemang. Det forklaras att sponsoreringen ar en del
av promotionen och direfter vad sponsorering ar och hur det fungerar. Sedan tas det

upp hur den skiljer sig fran andra finansieringstod.
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I kapitel 4 fortsitter arbetet med att ga igenom metoderna hur undersokningen
kommer att genomféras och hur det gatt till. Fragorna som bygger pa teorin
presenteras. Det forklaras ocksa teorin bakom validiteten och reabiliteten samt hur det
anpassas till undersékningen. I nista del, kapitel 5, ar det resultaten av undersékningen
som ir det viktiga. Har borjar man med att analysera intervjuerna var det fOrst tas upp
vad foretagen svarade och sedan vad evenemangsarrangérerna svarade. Sedan
utvarderas deras svar och undersékningen ger utvecklingsforslag pa basen av
resultaten. I kapitel 6 sammanstills de viktigaste punkterna fran hela lirdomsprovet

och en slutsats ges.



2 Musikevenemang

I detta kapitel diskuteras det om vad ett musikevenemang ar och hur den skiljer sig
fran andra evenemang. Dessutom tas det upp vad som dar typiskt f6r musikevenemang
och pa vilket sitt de planeras. Finansieringen behandlas kort f6r att visa hur viktig del
sponsoreringen ar for finansieringen av ett musikevenemang medan for foretagen ar

sponsorering an viktig del for marknadsforingen som tas upp i nista kapitel.

2.1 Evenemang som ett begrepp

Evenemang ar ett brett begrepp som beskriver storre och mindre tillstallningar eller
handelser. Oftast anvands dnda denna benamning f6r kommersiella tillstallningar.

(Wikipedia 2010a.)

Evenemang kan ordnas med regelbundna intervaller eller vid enstaka tillfallen.
Vanligen har planerade evenemang dven ett program och de varar under en begrinsad
tid. Det betyder att ett evenemang alltid ar unikt eftersom det har ett speciellt program,

en viss arrangOr, vissa dskadare och/eller deltagare. (Andersson, Larson & Mossberg

2009, 16.)

2.1.1 Klassificeringen av evenemang

Man kan klassificera evenemang dtminstone pa tre olika sitt. Det finns evenemang
med olika teman och innehall. Det finns kulturevenemang som teater, musik, dans eller
konst, sportevenemang, festivaler 1 olika format, missor, produktlanseringar,
informationstillfillen, forelasningar osv. Huvudsakligen kan man kategorisera
evenemangen till hindelseevenemang (som innebir produktlanseringar etc.),

underhallningsevenemang eller en kombination av dessa. (Valio & Hayrinen 2010, 57.)

Man kan ocksé kategorisera evenemang pa basen av storlek aven om definitionen inte
ar exakt och grinsdragningen kan vara otydlig. Man kan tala om fyra olika
evenemangstyper: mega-evenemang (som t.ex. Olympiaderna), “hallmark™ -
evenemenang (som t.ex. Karnevalen i Rio de Janeiro), stora evenemang (som t.ex.

Jyviskylan Ralli) och sma evenemang. Tredje kategoriseringen giller evenemangets
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form. I detta fall talar man om festivaler, sportevenemang eller t.ex. affirsevenemang.

(Allen et al 2008, 12-17.)

Alla ovannamnda evenemangskategorier kan man dessutom dela i olika typer pa basen
hur de genomférs. Man kan endera organisera evenemangen helt sjilv, eller kpa den
helt och hillet av nagon organisator eller anvinda bade egna och hyrda resurser. Det dr
ocksa mojligt att kopa sig in 1 ett fardigt tema eller evenemang. Evenemang som man
ordnar sjalv eller via egen organisation kraver mera ataganden och stort ingripande 1
allt. I praktiken betyder detta att allting man gor fOr sitt evenemang maste man
genomfora sjalv. For att fa detta att fungera maste projektledaren vara mycket kunnig.
Detta tillvaigagangssitt valjer man oftast av finansieringsskal och 1 det ligger troligen
den storsta fordelen med detta sitt att ordna evenemang. Saklart har organisationen pa
detta sitt ocksda mera makt att bestimma om evenemangets karaktar. Utmaningen ar
dock den stora arbetsmingden och ansvaret f6r evenemanget. Dessutom kan det ha
betydelse om det saknas kunnande om evenemangsarrangemang. (Valio & Hiyrinen

2010, 59-60.)

Det ir ocksd moijligt att kopa/hyra arrangemanget av evenemanget. D4 bestiller man
det 6nskade evenemanget frin nigon evenemangsarrangor och ger dem malet for
evenemanget, vilken malgrupp man vill na samt riktlinjer f6r budgeten. I detta fall har
man oftast sjalv idén och temat fir man fran arrangéren. Férdelen med detta ar att det
ar en professionell som ordnar evenemanget och det blir skriddarsytt for den egna
organisationen och deras behov. Man har ocksa mera tid f6r det egna arbetet nar man
inte behover anvanda sina egna resurser for att arrangera evenemanget. Nackdelarna
med detta satt ar kostnaderna och kontrollen av arrangemanget. (Valio & Hayrinen

2010, 60-61.)

En blandning av dessa dr ocksa vanligt. I detta fall stir organisationen sjilv som
projektledare eller hyr tjansten och olika faktorer som bygger upp evenemanget képs
utifran. Dessa delar binds ihop till en helhet. Detta betyder for ett musikevenemang att
varje del av ett kvillsprogram skots av olika arrangorer. Dessa delar kunde vara t.ex. en
cirkusakt, ett band och en komiker. Férdelen med detta satt ar att budgeten ar i klart

medvetande och det ar latt att bygga ithop da det finns fardiga paket f6r sirskilda teman



och behov. Svarigheterna hir ar att hitta och para ithop delar till en helhet, dir varje

enskild del ocksa stéder sponsorns brand och image. (Valio & Hayrinen 2010, 61.)

Den sista moijligheten dr att man koper sig in 1 ett fardigt tema, som t.ex. VM i ishockey
eller att man ordnar en konsert inom en storre konsert. Man kan ocksa bjuda in sina
kunder till ett evenemang. Ofta dr det mycket lattare att kdpa in sig i dessa
takevenemang, vilket gor att manga dras till detta val. Det som oftast gloms i dessa fall
ar, att det fortfarande beh6vs skriddarsys till ett eget evenemangspaket och hosting av
gaster. Har dr det svart att paverka om huvudorganisatoren misslyckas, vilket gor att
det ar mycket viktigt att gora beredskapsplaner for sadana fall. (Valio & Hayrinen 2010,
62.)

2.2 Definition av musikevenemang

Musikevenemang dar med andra ord en konsert. En konsert dr ett framférande av
nagonslags musik infér en publik. Musikevenemang kan ordnas i allt fran privata hem,
nattklubbar, konserthallar, parker, stadium till utomhus. Man kan alltsa ordna nastan

var som helst. Typiskt for alla dessa musikevenemang ar att artisterna upptrider pa en

scen. (Wikipedia 2010b.)

Musikevenemangen kan kategoriseras enligt vilken typ av musik som spelas och
hurudant musikevenemang det édr frigan om. Forst och framst dr det musikstilen som
avgor: country, rock, metal, jazz, elektronisk, blues osv. men det har ocksa betydelse
hur man ordnar evenemanget. Samma musikstilsevenemang kan vara pa totalt olika satt
ordnade, det kan vara meningen att enbart lyssna pa musiken eller i andra fall mera

fragan om att dansa till musiken.

2.3  Planering av musikevenemang

Planeringen ar visentligt for ett lyckat evenemang, val planerat - hilften vunnet. Tiden
tor att fa till stind ett bra evenemang beror naturligtvis pa hurudant evenemang det dr
fragan om, men minimitiden ér ett par manader. Denna tid delas sa att 75 % (6 veckor)
av tiden gar till planering, 10 % (0,8 veckor) gir till utférandet och 15 % (1,2 veckor)
till eftermarknadsféring. (Valio & Hayrinen 2010, 147-148.)
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Man kan ocksd utga i planeringen via malgruppen. Nar man vil vet malgruppen séker
man bade artister och en plats som lockar denna malgrupp. Tekniken tar man itu med
efter att artisterna ar valda. Sedan tar man itu med sjilva temat 1 festen. I mindre
musikevenemang beh6vs oftast inte nagot sirskilt tema, artisterna dr temat och idéen
ar att ha roligt. Men om man har sponsorer maste man ocksa se till att sponsorerna

synns. I detta fall maste man integrera dem redan i borjan av planeringen. (Sjcholm

2010.)

Varfor?

1dé

For vem? Vad?

Figur 1. Den strategiska triangeln (Valio & Hiyrinen 2010, 93.)

Enligt Valio & Hayrinen (2010, 93-94) boérjar sjalva planeringen med att fylla i svaren 1
strategiska och operativiska triangeln. Strategiska triangeln innehaller fragorna varfor,
tor vem och vad. Det betyder svaret till varfér evenemanget ordnas, vad ér slutmalet
eller evenemangets budskap. Nista friga svarar pa vilken malgrupp det handlar om och
hur man nar dem, vad deras intressen ar och hur evenemanget for fram det ritta
budskapet till denna malgrupp. Sista frigan inom de strategiska fragorna ir vad som
ordnas. I detta fall ar det ju musikevenemang men man maste ocksa fundera over
vilken typ av musikevenemang. Ar den valda evenemangstypen den ritta fér den
onskade malgruppen och kan den férmedla budskapet man ville f6ra fram. Dessa tre

fragor ger svar pa evenemangets idé. (Valio & Hayrinen 2010, 93-94.)



Hur?

Temat

Vem? Hurudan?

Figur 2. Operativa triangeln (Valio & Hayrinen 2010, 95.)

Den operativa triangeln svarar pa fragorna hur, hurudan och vem. Man vill fa fram hur
evenemanget kommer att utféras och hur man fér resurser till detta. Den operativa
triangelns fragor skiljer sig fran den strategiska sidans frigor genom att de handlar om
innehallet 1 evenemanget, alltsa temat. Man koncentrerar sig pd musikevenemangets
artister, program, teknik och dylika saker. I den sista fragan inom operativa triangeln
sOker man den som ordnar evenemanget. Vem tar alltsa ansvaret for det hela. Av
svaren pa dessa fragor fir man evenemangets tema. Dessa sex fragor formar
tillsammans tva trianglar som skall vara 1 balans med varandra. Om nagondera triangeln
eller nagon enskild fraga dr for stark i jaimforelse med andra blir evenemanget i obalans;
alltsa nagon del av evenemanget kommer att fungera medan nagon del kommer att bli

halvgjort. (Valio & Hayrinen 2010, 95-98.)

Nir man planerar ett musikevenemang maste man férutom att veta vilken artist som
drar publik ocksa ta i beaktande tekniken och att platsen kommer att fungera. Detta
innebir dekorationsbehov osv. Man bor ej heller glomma att det finns lagar som maste

toljas 1 samband med ljudnivan, miljén och sjalva spelandet av musik. (Sjéholm 2010.)



2.4 Finansieringskillor

Nir planeringen har borjat kommer finansieringen upp ritt sa tidigt. Kostnaderna ar
oftast hoga medan delar som ger intikter ar fa, sa fragan blir ofta varifran man kan fa
mera intdkter. Den vanligaste intikten ar biljettforsaljningen. Musikevenemang kan
sallan ordnas gratis, men 1 de fall som det 4r mojligt borde man noggrant fundera om
det faktiskt dr l16nsamt. Det finns fall dir det fungerar. Det beror mycket pa hurudat
musikevenemang man ordnar, vissa organisationer till exempel gor
vilgoranhetsevenemang. Det dr ocksa mojligt att gora blandade evenemang dir nagra
betalar intradet och andra inte, eller dér delar av evenemanget ar gratis och vissa delar
kostar. I vilket fall som helst utgér samarbetspartners, sponsorerare och offentlig
finansiering den storsta tilliggsinkomsten och de ar de som hjilper mest med

kostnaderna. (Valio & Hiyrinen 2010, 48-49.)

10



3 Sponsorering

I detta kapitel diskuteras det om vad sponsoreringen édr och att denna
promotionsmetod ar en del av marknadskommunikationen. Det kommer att tas upp

egenskaperna f6r sponsorering och vilka krav det stills f6r bada parterna.

Det ir viktigt f6r evenemangsarrangoren att identifiera och forsta vad det dr som
sponsorerna vill ha frin ett evenemang och vad ett evenemang kan erbjuda dem. Detta
innebar ocksa att sjilva evenemanget inte behover vara det som ar viktigt for
sponsorerna. For dem kan publicitet vara viktigare dn till exempel hur mycket folk

deltar i evenemanget. (Allen et al 2008, 135.)

Fore man borjar soka sponsorer 16nar det sig att tinka pa vem man vill ha som
evenemangets huvudsponsor. I vissa fall kan man dra nytta av ”sponsorship leverage”,
vilket betyder att man anviander en av sponsorerna for att fa flere sponsorer eller att fa
mera stod av andra villiga sponsorer. Med andra ord 6kar man palitligheten med hjilp
av ett annat bolag. Om man t.ex. lyckas fa en stor mediasponsor, som Helsingin
Sanomat, kan andra féretag se en moijlighet att fa gratis publicitet. Samtidigt far

evenemangsarrangoren mera trovardighet. (Allen et al 2008, 221.)

Stora arrangorer har littare att Overtyga sponsorerna att det ar Ilonsamt att jobba med
dem, medan de mindre aktorerna borde hitta kriterier som Overtygar sponsorerna om
moijligheten f6r dem att dra nytta av deras tillstallningar. Kultursponsorering kan gora
att foretaget ses som en “en good corporate citizen” som tar samhillsansvar. Foretag
har anda en tendens att gynna en viss typ av konserter, som Gunilla Hellman, initiator

till grundandet av Arts and Business Forum Finland, siger.

Till exempel stora musiksatsningar gynnas av sponsorerna, medan mindre teaterprojekt
och danskonst inte har det sd fett. Det kan finnas risk for att kulturen indelas i
”sponsorkultur och annan kultur”, siger Hellman och citerar den finlindska regisséren
Kristin Olsoni: ”Ge aldrig publiken vad den vill, f6r den vet inte vad den kunde f4”.

(Forum f6r ekonomi och teknik, 2004.)
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3.1  Sponsorering som ett begrepp

Beniamningen sponsorering har manga olika definitioner, men i grund och botten (en
mycket grundlig syn pa detta) dr det frigan om associationsmarknadsféring. Det ar en
affarsmassig metod f6r kommunikation, marknadsforing och forsiljning. Helheten
bygger pa ett kommersiellt avtal mellan vanligast tva parter, men de kan ocksd vara

flere, dar ett foretag betalar f6r de kommersiella rattigheterna att uttnyttja en

association. (Berglund & Boson 2010, 289-290.)

Ett enklare sitt att forklara sponsorering ar att nar man sponsorerar ett evenemang
bidrar man med olika sorter av resurser 1 utbyte mot att fa anvanda evenemanget som
ett marknadsféringsredskap. Bidragen kan vara ekonomiskt stod till evenemanget

genom pengar, produkter eller tjanster. (Andersson et al 2009, 52.)

I sponsoreringsavtal finns det alltid tva olika parter. Den som sponsorerar och den
som blir sponsorerad. Bida ir skilda foretag, organisationer eller olika funktionirer.
Sponsoreringen ar ett avtal mellan dessa parter. Den som blir sponsorerad dger
rittigheterna medan sponsoreraren hyr rittigheterna att anvindas eller kombineras
med nagot. Avtalet bygger pé ett samarbete som bada parterna drar nytta av. Helheten
baserar sig pa sponsorerarens strategiska behov och ar alltid en investering vars resultat
skall f6ljas upp. Malet med sponsoreringen ar att Oka foretagets forsaljning pa endera
kort eller ling tidsaxel. Det samma giller f6r evenemanget. Syftet ar att utveckla badas
verksamhet. Sponsoreringen bygger ocksa pa att den lyfter fram branden genom att
visa hur den skiljer sig fran andra, vad ar meningen med den och hur den integreras till
marknadskommunikationen. Sponsoreringen dr en ”win-win-win’ -situation, var alla
parter vinner, dvs. sponsoren, den sponsorerade och malgruppen. (Valanko 2009, 60-

61.)

En amerikansk sponsoreringskonsultbyra IEG definierar sponsoreringen som ’pengar
och/eller ’in-kind”-tjinster betald till 4ganderittens innehavare, typiskt till sport,
underhallning, evenemang eller en organisation, i gengald f6r anvindbar potential, som

ar assosierad till denna aganderitt.” (Allen et al 2008, 345.)
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Figur 3. Relationstriangeln. Vixelverkan mellan evenemang, publik och sponsor (Allen

et al 2008, 340)

Sponsorering ir en strategisk marknadsféringsinvestering, inte donation (valgérenhet)
eller bidrag (engangshjilp), vilket gor att den skall ses som ett fungerande samarbete
mellan tre parter. En framgangsrik sponsorering till ett evenemang kraver 6msesidigt
torhallande mellan sponsoren och evenemanget, men det betyder ocksa att man maste
skapa en emotionellt forbindelse till malgruppen bade fran evenemangets och

sponsorernas sida. (Allen et al 2008, 346.)

Dagens situation gor att det hela tiden blir svarare att fa sponsorstod for
musikevenemang. I Finland anviandes under aret 2009 151 miljoner euro for
sponsorering. Mangden minskade fran ar 2008 med 20 miljoner euro. Av dessa 151
miljoner hade endast 18 miljoner euro givits f6r kulturhiandelser till vilken kategori
ocksa musikevenemang hor. All sponsorering har minskat med 10 - 20 % sedan 1 - 2 ar
tillbaka och trenden forsitter under 2010 - 2011 da 41 % av foretagen vill dra ner pa
kostnaderna for sponsorering medan bara 5 % vill 6ka. Dessutom vill 30 % sinka
insatserna f6r kommande sponsoreringsobjekt vilket leder till att even om man lyckas

fa sponsorstod blir det stramare. (Mainostajien Liitto 2010.)
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Figur 5. Utveckling av sponsorerings insatserna jamfort med foregaende ar.

(Mainostajien Liitto 2010.)

Den sociala aspekten har blivit en allt viktigare faktor nar man viljer ett sponsorobjekt.
Nir man frigade de storsta annonsorerna vilken dr den viktigaste egenskapen de vill bli
associerade till via sponsorering, svarade 63 % “att vara socialt ansvarsfulla”. Manga ar
ocksa intresserade att gora langvariga sponsoreringsavtal (36 %). 36 % av de stora
sponsorerna sager att pa grund av konjukturen betyder stoédet dannu mera for
sponsorobjektet och genom det ocksa for publiken. Betydelsen av samhallsansvar for

toretagets popularitet har vuxit fran tidigare med 73 %. (Mainostajien Liitto 2010.)

3.2 Olika former av sponsorering

Sponsorering forekommer i olika former och formen kan vara svir att kinna igen. Man
anvinder emellanat samma bendmning av sponsorn, fast deras uppgifter ar olika. Det
vanligaste 1 ett projekt ar att anvinda en blanding av olika former att sponsorera. Det
ar ocksa vanligt att alltid anvinda samma sponsoreringsform nar det giller samma typs
evenemang. Om man skildrar olika sponsorer har man vanligvist fOrst och frimst en
huvudsponsor, ”sponsoreringsledare”, som betalar mest for samarbetet. Den dr den
viktigaste strategiska samarbetspartnern, som oftast far specialbehandling bade inom

avtalet och i samarbetet. Sponsoreringsobjektet kan klassa sina andra sponsorer pa
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olika sitt, men den vanligaste benamningen ar officiell samarbetspartner. Det dr mojligt
att ha flere huvudsamarbetspartner, fast det later kontroversiellt. Om man har flere
sponsorer kan man alltid skilja dem frin huvudsponsoren genom att namnge dem till
sidosponsorer eller officiella samarbetspartner, vilket later battre. Dessa kan genom sin
egen aktivitet ocksa paverka hur mycket nytta de kan dra av samarbetet, vilket annars
ocksa dr vanligt inom sponsoreringen. Till denna kategori av sponsorerare hor alla de
som fungerar som evenemangets officiella leverantorer. I ett musikevenemang kunde
det vara de som skaffar fram musiktekniken. Om det finns manga sidosponsorer kan

man 4nda skilja at dem i sponsorhierarkin. (Valanko 2009, 66-68.)

Co-branding dr en variation av de féregaende. Det innebir att sponsoreringsavtalet ger
deltagande foretag likvirdiga rittigheter, t.ex. till samma evenemang. Runtom dessa kan
sedan finnas sma sponsorer som stéd. Om man har flere thop linkade evenemang var
det ordnas skilda projekt kan man anvianda sa kallade projektsponsorer. Som t.ex. en
sommarturné som hiander i olika stider, var man har en likvard sponsor for varje stad.
Dessa sponsorerar da bara ett projekt av helheten. Denna typ av sponsorering anvands

dock mest inom undersoknings- och byggprojekt. (Valanko 2009, 68.)

Mediasponsorering ger tillgang till media pa ett eller annat sitt sd att evenemanget far
publicitet. Median kan innebara olika former: radio, tv, tidningar etc. men det kan
ocksa vara fraigan om produktplaceringar eller programsamarbete. Den vanligaste
sponsormetoden inom tv- och filmindustrin eller 1 stora evenemang dr funktionell
sponsorering (cause alliance). Oftast handlar det om att sponsorobjektet f6rscker
minska sina utgifter. Detta samarbete utférs manga ganger fore evenemanget
genomfors. Det kan handla om tex. transporter, utrymmen, flygbiljetter, elektricitet

osv. (Valanko 2009, 68-69.)

3.3  Sponsorering som en del av marknadskommunikationen

Sponsorering ir nufortiden en viktig del av den integrerade marknadskommunikations-
mixen. Man sdger att den ar ett av de mest effektiva sitt att kommunicera och forma
torhallanden mellan aktérer och malmarknaden. Det ar nufértiden mera fragan om att
skapa kontakt med marknaden 4n tala till den och darfér kan sponsoreringen av

evenemang och festivaler vara ett idealiskt satt att skapa vixelverkan mellan kunder
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och aktéren. Grunden till sponsorering ligger inom hela féretagets marknadsférings-
och kommunikationsstrategi. Denna strategi ger riktlinjer till de dtgidrder som man
anvinder de kommande aren for att forstirka foretagets position inom marknaden.
Sponsorering ir en av de marknadsforingsformer som ser virlden ur konsumentens
synvinkel och férsoker ta i beaktande konsumenten som en individ i stallet for som ett
objekt for marknadsforingen. Sponsoreringen ir av olika marknadféringsatgarder en av

de mest langsiktiga. (Image Match Oy 2009, 7.)

Sponsoreringens roll inom marknadskommunikationen ér att fa fram féretagets eller
brandens virden i praktiken. Om man undrar varfér sponsoreringen kan vara
effektivare dn reklam, kan man tinka sig, att en lyckad sponsorering t.ex. kan hjalpa
malgruppen att inse gemensamma virderingar med konkreta ”image-adjektiver”

och beritta historier som man kan linka till f6retaget pa ett intressant satt. Den ger
moijlighet att pa ett kreativt satt 6verraska malgruppen. Sponsoreringen ér stodpelare i
att bygga branden, f6r att den 6kar synlighet och ger mojligheter att skilja sig fran
mangden. Man stravar efter att skapa mening genom innehallet och om det lyckas har
sponsoreringen vanligen en starkare och djupare inverkan dn reklam for att den ar
indirekt, men den lyfter samtidigt synbarheten f6r foretagets vanliga reklam. Man kan
kombinera flera kommunikationsmedel pa ett naturligt sitt och anvinda dem
samtidigt. Sponsoreringen nar malgrupperna ofta pa fritiden och pa platser dir de
vanligen dr emotionellt positivt laddade och engagerade, vilket gor dem mera
mottagliga. Darfér har man ocksa bra méjligheter att skapa en positiv attityd och
preferens mot sponsorn. Med hjilp av sponsoreringen kan man bjuda gemensamma
upplevelser och lyfta till och med hype pa grund av mojligheten att ga “in 1 skinnet och
sinnen” pa malgruppen och pd sa sitt vara en berikande faktor for alla parter. Alla de
har sakerna starker uppfattningen om att sponsoreringens betydelse f6r uppbyggandet
av brand ar unik. Man siger att en produkt siljs, branden skall byggas och prestige
maste fortjanas. Branden och virden byggs dnda sist och slutligen 1 kundernas
medvetande. Det finns fyra barande saker i att bygga ett brand: kindbarhet, virde,

skiljbarhet och betydelse. (Valanko 2009, 62-63.)

Skapandet av sponsoreringsstrategin kan borja om man inser att sponsoreringen har en

egen plats inom marknadsforingsmixen. Strategin skall ta i betraktande vad man vill fa
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gjort i framtiden, vad det betyder f6r malgruppen, konkurrenternas atgarder samt vad
den egna personalen tror pa. Sedan boérjar det konkreta valet av sponsoreringsobjekt.
Olika objekt tilltalar olika malgrupper. Man valjer rollen eller tyngden av objektet 1
foretagets sponsoreringsportfolio pa grund av vad man vill astadkomma med
sponsoreringen. Nir sponsoreringsobjektet ar valt foljer den taktiska planeringen: vad
ar man villig att gbra, nir och med hurudant avtal. Efter taktiska planeringen foljer
torverkligandet av de praktiska atgarderna och mitning av resultatet. (Image Match Oy

2009, 7.)

Till skillnad fran donation gynnar sponsorering bade sponsorn och den som
sponsoreras. Evenemanget far ekonomisk fordel medan sponsorn anvander
evenemanget som ett marknadsforingsverktyg genom vilket de kan stirka
organisationens, foretagets, och/eller produktens image samt fi tillgang till en specifik

malgrupp. (Andersson et al 2009, 52.)

Reklam ir ett direkt meddelande till 6nskad malgrupp (Valanko 2009, 53). Enstaka
reklamavtal blandas ofta ihop med sponsorering. Detta hiander ofta pa sport- eller
musikevenemangen di man har kopt reklamplats i reklamutrymmen. Aven om ett
sadant reklamavtal i utbyte kan ge foretaget sasongbiljetter eller dylikt, uppfyller avtalet
anda inte sponsoreringskraven. For att fa annonsérerna till sponsorer kravs det
ytterligare férhandlingar. Det beh6vs mera samarbetsformer och konkreta detaljer f6r

att kunna dra nytta av ett aktivt samarbete. (Valanko 2009, 55.)

3.4  Problemen och riskerna med sponsorering

Det tinns alltid risker nar man associeras med nagon eller nagot. Det sponsorerade
objektet kan plotsligt upptrada olampligt ur sponsorns synvinkel. Ett bra exempel ar
dopingskandaler inom idrott eller Tiger Woods olimpliga beteende eller beslag av
droger i ett musikevenemang. For att gardera sig for sadana risker dr det mycket viktigt
att skriva héllbara avtal som ticker alla eventualieter parterna emellan. Det ar ocksa
mycket viktigt att sponsorn och den som blir sponsorerad delar samma virderingar

och att samarbetet upplevs logiskt av malgruppen. (Berglund & Boson 2010, 291.)
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Nir man s6ker sponsorer till ett evenemang finns det nagra grundsaker man bor
komma ithdg. Man skall f6rsoka sitta sig i den organisationens eller féretagets skor som
man tinker nirma sig med fragan om sponsorering. Det ér viktigt att tinka noggrant
over vad man kan erbjuda organisationen som de kan dra nytta av. Det l6nar sig att
niarma sig organisationer eller foretag vars varderingar och image faller nira
musikevenemangets virderingar och image. Det ar mycket nyttigt att bekanta sig pa
torhand med organisationen eller féretaget och deras malgrupp. Da idr det littare att
torbereda sin presentation grundligt. Destu klarare och mer 6vertygande man
presenterar evenemangets mal, malgrupper och det beriknade antalet besokare, tid och
plats, temat, innehallet och programmet, destu littare ar det f6r sponsoreraren att fa
ritt bild. Det dr ocksa viktigt att genast fran borjan ge ett klart erbjudande om vad det
kommer att kosta och vad de kan fé 1 gengild. Det viktiga ar att kunna bevisa att man
kan ge nytta at organisationen eller foretaget som tinker pa att sponsorera

evenemanget. (Valio & Hayrinen 2010, 50.)

Det anses vara fordelaktigt f6r bada parterna om sponsorns investering i t.ex.
musikevenemang skapar goodwill hos evenemangets deltagare, som sedan paverkar
deras instéllning till och beteende mot sponsorns brand. Evenemanget kan med hjalp
av sponsoren inte bara fa ekonomisk nytta utan ocksa 6ka sin publik - och inte bara f6r
sjalva evenemanget utan for sjilva konstformen, t.ex. musikgenren.
Evenemangsorganisatorer har en tendens att se sponsorn bara som en ekonomisk
kalla, bidraget som nagon sorts vilgorenhet 1 stallet fOr att inse alla mojligheter som

samarbetet kan innebira. (Allen et al 2008, 351.)

Det finns saker som bidrar till ett lyckat samarbete med sponsorn. Man skall utnimna
en kontaktperson i evenemangorganisationen som ar latt tillganglig. Man skall forsta
den sponsorerande organisationen, dess mission, personal, produkter och
marknadsforingsstrategier. Det dr viktigt att motivera den egna personalen genom att
halla dem medvetna om syftet av sponsorering. Om det finns kdndisar med i
evenemanget skall man se till att sponsorn har méijlighet att triffa dem i sociala
sammanhang. Man skall halla sponsorn framme sa mycket som méjligt i alla mojliga
sammanhang (press release, nyhetsbrev, rapportering, personalméten). Man kan halla

ett lanseringstillfalle dir sponsorn presenteras for malgruppen pa ett satt som ar 1 linje
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med sponsoreringssattet. Man kan anvinda mediamonitoring for att hitta alla mé6jliga
kommentarer om evenemanget var sponsorn ir nimnd, sa att sponsorn i verkligheten
kan se att man for fram dess namn. Man skall se till att huvudsponsorn som har betalt
mest syns 1 allt man gor (ocksa t.ex. i klader, biljetter) - det har star dock oftast redan i
kontraktet. Om man har givit namnrittigheter till sponsorn skall evenemanget bara
nimnas med det sponsorerade namnet. Och inte minst, allt skall praglas av
professionalism, dven om man anvinder frivilliga arbetare. Man skall undersalja och
overleverera - inte lova mera dn vad man kan leverera. Kontraktet skall formuleras sa

att man kan né férvintningarna och helst 6verskrida dem. (Allen et al 2008, 369-370.)

Evenemanget soker: Sponsorn soker:

- Finansiellt st6d - Okad brand kinnedom

- "In-kind’-st6d - Forbittring av brand-image

- Marknad- & mediakdnnedom - Produkttest/service-exponering

- Evenemangbrandets forbittring - Forsiljnings- eller hostingméjligheter
- Produkt- och service-erbjudanden till - Marknadsvixelverkan

evenemang deltagare

Figur 4. Byteshandeln inom evenemangssponsorering (Allen et al 2008, 350.)

Sponsoren onskar fa 6kad kinnedom om sitt foretagsbrand eller produktbrand (brand
awareness) och samtidigt framhiva brandens image (brand image enhancement).
Sponsorering kan anviandas f6r produkt- eller service utprovning, for direkt forsiljning
eller som en moijlighet att agera som vird eller interaktiv kontakt med marknaden.

(Allen et al 2008, 350.)
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Evenemanget 6nskar inte bara fa finansiellt stod. Sponsoreringen kan ocksé vara
indirekt stod (in-kind”) 1 form av t.ex. gratis arbete, produkter som hjilper sjilva
evenemanget eller planeringshjalp. Sponsoreringen kan ocksa ge marknadsforings- eller
media-expertis fOr att fa fram evenemangets brand. Sponsorn kan ocksa ge produkt-

och service-erbjudanden till deltagarna av evenemanget. (Allen et al 2008, 350.)

20



4 Metoddiskussion

I detta kapitel behandlas den kvalitativa undersokningsmetoden, bade 1 teori och vad
det betyder i detta arbete. Eftersom man anvinder intervjuer som undersékningsmetod
i lardomsprovet beskrivs intervjuerna och genomférande av undersékningen, samt
begreppen reliabilitet och validitet. En kvalitativ metod valdes pa grund av att mangden
inte ar avgorande 1 detta fall. I detta arbete beskrivs faktorer som paverkar
musikevenemangets sponsorering. I kvalitativa undersokningar vill man karaktarisera
nagot medan 1 kvantitativa ar det mangden av denna karaktir man sékes (Olsson &

Soérensen 2007, 65).

4.1 Kvalitativ undersékning

Som tidigare namnts sker undersokningen genom intervjuer och samtal. Da personliga
intervjuer inte ar moéjliga gors de via e-post. Samtalen stoder och kompletterar
teoridelen fOr att se hur de som arrangerar musikevenemang i1 Finland agerar for att fa
sponsorering. I intervjuerna straver man till att knyta thop hur féretag och
evenemangsarrangorer soker sina sponsorer eller sponsorobjekt. Den kvalitativa
metoden betyder procedurer som ger beskrivande information. Med detta menas

manniskans egna skrivna eller sagda ord. (Olsson & Sorensen 2007, 65.)

Utgangspunkten i kvalitativ undersékning dr en beskrivning av det reella livet. Det
betyder att man strivar efter att underséka objektet sa holistiskt som méijligt. Vilket gor
att man soker sa fullstindig information som maojligt var man samlar materialet 1
naturliga, verkliga situationer. Man anvander helst manniskan som kélla till
informationen. UndersOkaren litar mera pé sina egna observationer och diskussioner
med undersokningsobjektet an pa olika mitningsinstrument. I praktiken betyder detta
att man ger plats at undersokningsobjektens synpunkter, asikter och erfarenheter.
Malgruppen viljs andamalsenligt. I kvalitativa undersokningen anvinder man oftast
inte manga undersokningsobjekt men man férdjuper sig mera pa de fa man har valt.
Undersokningsplaneringen formar sig under undersokningens gang. Man hanterar
fallen som unika och tolkar materialet enligt det. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,

2009, 161. 164.)
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Kwvalitativa intervjuer gérs genom fragor var man vill ha kunskap om
undersokningspersonens virld. Med kvalitativa undersékningar s6ker man kategorier,

beskrivningar eller modeller. (Olsson & Sérensen 2007, 65, 80.)

I denna undersokning soker vi beskrivningar pa sponsoreringen mellan foretag och
musikevenemang. For att nd bra resultat maste syftet och problemomradet vara vil
klarlagda fore intervjun. Det ar alltsa viktigt att fragorna varfoér och vad ar klara forran

fragan hur fragas 1 undersckningen.

4.2  Intervjuguiden

En intervju ir en dialog mellan tva personer var det dr viktigt att man stravar till att fa
sa bra och pilitliga svar som moijligt. Detta gors genom att skapa ett samarbetsvilligt
klimat. Man kan hjilpa till med att na detta genom att lata intervjupersonen kianna sig
viktig och fa prata till punkt. Man maste se till att ingenting stor den intervjuade
personen samt att man inte vagleder den till nagot specifikt svar. Man striver efter att
fa svar till fragorna som ar viktiga for undersokningen, men man maste halla sig totalt
neutral till personen man intervjuar. Det dr bra att fundera ut alla faser forrin sjalva
intervjun paborijas. Alltsd hela processen bérjande fére intervjun, sjilva intervjun och
atgarder efter intervjun, hur skall den analyseras och verifieras och redovisas. Detta

hjilper ocksa att hélla en objektiv syn pa helheten. (Olsson & Sérensen 2007, 80.)

Eftersom vi soker en hégre grad av samarbetsvilja och lag grad av standardisering,
genomfors intervjuerna ostrukturerat aven om en intervjuguide anvands. Detta
narmandesatt valdes fOr att fa intressant och visentlig information som kunde utebli
om man anvander for strukturerade fragor. Denna typ passar battre ocksa for att
intervjuerna gors pa flere olika sprak och dessutom delvis per telefon och e-post.
Intervjuguiden innehaller det visentligaste men tillater en mera ingaende diskussion i
fragan. Eftersom arbetet vill ta upp tva olika synvinklar presenteras ocksa de flesta

tragorna till bade sponsorerare och sponsorerade.
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4.2.1 Foretagsintervjuerna

I fraga nummer 1 (se bilaga 1) vill man fa fram om foretaget har en
sponsoreringsstrategi som ingar i deras marknadsforingsstrategi och om de sponsorerar
varje evenemang pa samma sitt eller dndrar de sig varje gang de gor ett nytt
sponsoravtal. Strategier har blivit allt vanligare och t.o.m. nédvindiga men i Finland
talas det valdigt lite om det. Som f6ljd av fOrsta fragan vill man i friga 2 veta hur stor
del av deras marknadsforingsbudget ar reserverat for sponsorering. Man anvander
procentenheter sa att det inte verkar for intrangande. Hir kan man fa reda pa vad
foretagen kan och har méjlighet att satsa. Aven om de inte skulle ha en
sponsoreringsbudget far vi med fraga 3 veta de kostnader féretagen ar villiga att satta
ut for ett evenemang. Friaga 4 hor thop med de tre forsta frigorna genom att den

handlar om andra méijligheter att sponsorera evenemang med an pengar.

Fraga 5 soker svar pa det mest effektiva sittet att narma sig ett foéretag om
sponsorstod. Fragan ar valdigt viktig f6r evenemangsarrangorer och kan ge dem tips
hur de kunde ga till viga, niar de behover sponsorering. I fraiga 6 vinder man om kakan
med att friga om de sjilva erbjudit sponsorstod f6r nagon och varfor isafall. Fraigorna
5 och 6 ger viktig information till evenemangsarrangorer hur de kan kontakta foretaget
effektivt. I fragorna nr 7 och 8 tar man fram riskerna i sponsorering och om det finns
nagon moijlighet att sponsorera ett evenemang som kanske inte direkt lampar sig till
toretagets image. Om man far vetskap om vad féretagen undviker kan
evenemangsarrangorerna littare beakta det. Friga nummer 9 handlar om vad man
egentligen soker av dem man sponsorerar. I fragorna nr 10 och 11 kommer man att ga
igenom vilka faktorer kan péaverka valet av sponsorobjektet. Den senare av dem ar den
enda fragan var den intervjuade sjilv skall ldsa fragan och rangordna de olika
faktorerna. For att kunna mita resultatet ges det poang for olika faktorer enligt hur
viktiga de ar, sa att den viktigaste faktorn far 8 poang och faktoren som paverkar minst
far bara 1 poing. Det fanns ocksd maojlighet att tilligga en valfri faktor om det fanns
nagot som enligt dem hade betydelse. Fragorna 12 och 13 handlar om i vilket skede
man borde helst ta kontakt med sponsoransokan. Man vill fa vetskap om foretagen vill
delta i planeringen. I fraga 14 vill man veta deras asikt om lingden av sponsorering, ser
de sig hellre som langtidspartner eller dr det enskilda evenemang de hellre stoder. Fraga

15 och 16 giller f6rst och fraimst kraven de har f6r samarbetet fore, under och efter
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evenemanget och om de sjilva mater effekten av sponsorering pa nagot sitt om

arrangorer inte gor det.

4.2.2 Arrangérernas intervjuer

Evenemangsarrangorernas frigeguide (se bilaga 2) ser ganska likadan ut som
sponsorerarnas men har firre fragor pa grund av att de viktigaste sakerna man ville fa
fram soktes egentligen fran foretagens sida. Med fragorna séker man vetskap om hur

bra arrangOrerna dr medvetna om foretagens behov och 6nskemal.

I fraga 1 och 2 tas upp vilka samarbetsformer arrangorerna erbjuder sponsorerna och
vilka skulle vara de viktigaste stodformerna att fa fran foretag forutom pengar. Idéen
har ar att se om arrangorerna forstar att sponsoreringen ar ett bredare begrepp an ett
vanligt reklamavtal. Fragorna 3 - 11 ar likadana som fragorna till fOretagen for att se
hur bra de motsvarar varandra. Det enda som skiljer sig ar synvinkeln pé fragan. I
fragorna 7, 8 och 10 g6r man antaganden om foretagets beteende. Med hjalp av

fragorna kan man hitta oklarheter mellan partena.

4.3  Genomfdrande av intervjuerna

Intervjuerna tog plats mellan 11.2.2011 - 25.3.2011, bade som personliga- och
telefonintervjuer. Ocksa svar genom e-post godkandes ifall svararen inte hade tid for
en personlig intervju. I forsta skedet skickades e-post eller togs kontakt direkt per
telefon. Om man inte horde av foretagen inom en vecka tog man kontakt med dem.
Fragorna skickades i forvag till alla som hade godkint att bli intervjuade sa att de kunde

bekanta sig med fragorna och for att samla den information som ar nédvandig.

De foretagen / organisationerna som kontaktades for en eventuell intervju var: Red
Bull Finland/Kopparberg Finland Ab, Sun Station Records (EE/RU), Glade Festival
(UK), Live Nation Finland Ab, Goa Events / Entropy ry, Hartwall Ltd., Sinebrychoff
Ab, Widex Akustik Ab, Konemetsd / Blow / Thirteen Productions, Elisa Oyj, Ingman
Ice Cream Ab, Restel Ab (Holiday Inn), AM Digipaino / AM Print Ab, Cawaltec Ab/
My Collection, Nord Print Ab, Aktia Abp, Sennheiser Nordic A/S Finland, FIM Ab

och Soya Ab. Foretagen / organisationerna som slutligen intervjuades var; Live Nation
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Finland Ab, Widex Akustik Ab, Goa Events / Entropy Ry, Sennheiser Nordic A/S
Finland, Cawaltec Ab/ My Collection, Glade Festival.

Tabell 1. Personerna som intervjuades

Foretag/Organisation Namn Titel Tid Plats
Business 182 /
Live Nation Finland Ab Mikko Haapala Development ' Helsingfors
13.00 - 14.00
Manager
Goa E /E ' Ry Golan Lampi E M 1.3/ Esb
oa Events / Entropy Ry olan Lampi vent Manager 14.00 - 15.00 sbo
. 93/ London
Glade Festival Ross March Event Manager 18.00 - 20.00 (skype/e-post)
Widex Akustik Ab Sam Fagerlund Sales M 17.2 / Sibb
idex Akusti am Fagerlun ales Manager 12.00 - 13.00 ibbo
Sennhe1s§r Nordic A/S Marika Wﬂlfor— Arca Sales Manager 253 Helsingfors
Finland Wainio (e-post)
Cawaltec Ab / . . 14.3 / .
My Collection Tom Lindstrém VD 13.00 - 14.00 Helsingfors

4.4  Presentation av respondenterna

Live Nation Entertainment ar virldens ledande live-underhallnings- och eCommerce-

foretag, som bestar av fyra marknadsledare: Ticketmaster.com, som ar varldsledande

biljettforsiljare; Live Nation Concerts, som producerar 6ver 20 000 shows vatje ar;

Front Line Management Group, som ir virldens top-artist management féretag och

eCommerce-sidorna med 6ver 26 miljoner bes6kare manatligen. De hir formar Live

Nation Network, som ar marknadsledare i underhallnings- och

marknadsféringslosningar. Live Nation nar 6ver 200 miljoner manniskor arligen

genom live-evenemanger och digitala platformer. (Live Nation 2011.)

Goa Events ir en finsk klubb och gemenskap som sedan 2007 har organiserat

evenemanger huvudsakligen i Helsingfors och dess omgivning. Goa Events ar en

cross-genre klubb inom elektronisk musik och koncentrerar sig huvudsakligen pa olika

former av psykedelisk trance, men ocksa i house och teknomusik. I Goa Events

evenemang har det upptritt 23 olika utlindska och 6ver 100 finska artister. Goa

Events har en “systerklubb”, Synchro. Till Goa Events partners hor: Agitato Records
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(ISR), Dream Vision Media (SWE), Exogenic Records (FIN), Twisted Records (GBR),
People Of The Butterflies (FIN) och Entropy Ry (FIN). (Goa Events 2010.)

Glade Festival var till en botjan en del av den stora festivalen Glastonbury Festival i
England, men den blev en sjalvstindig festival ar 2004. Dir spelas elektronisk musik
med bred skala fran hela viarlden. Grundarna var fyra min, som sinsemellan hade varit
involverade och organiserat festivaler for elektronisk musik runt om i virlden, speciellt

i Sydafrika. Evenemanget blev en enorm succé och den har slutsalts snabbt varje ar.

(Glade Electronic Music Festival 2011.)

Widex Akustik Ab ir dotterbolag till Widex A/S, ett danskt féretag inom
horselbranchen. Widex A/S dr en av de 6 stérsta horapparatstillverkare i virlden med
ca 10 % marknadsandel. Foretaget ir representerad i 6ver 100 linder och har 3000
arbetstagare 1 hela virlden, av vilka 850 jobbar 1 Danmark. Widex Akustik Ab levererar
horapparater och horhjialpmedel 1 Finland till bade den offentliga och privata sektorn

samt har en privatklinik for horselgranskningar och hérapparatutprovning i Sibbo och

en 1 Joensuu. (Widex Akustik 2011.)

Sennheiser ar en foretags-grupp inom audioutrustnings-industrin. Sennheiser
Electronic ar en internationell, familje-dgd organisation som ligger i Tyskland, nira
Hannover. Ar 2007 var omsittningen ca 395 miljoner euron. Over 83 % av
omsittningen kom utanfér Tyskland. Produktsortimentet dr horlurar, mikrofoner,
tradlosa mikrofoner och monitoring-systemer, konferens- och informationssystemer
samt aviation och audiologiska produkter. Till Sennheiser Group hor ocksa virldens
storsta tillverkare av studiomikrofoner, Georg Neumann samt Klein + Hummel
Vertriebs- und Entwicklungsgesellschaft mbH, som ar kind f6r studio-monitorer,
hogtalare och installerade ljudprodukter. I Sennheiser Group ingar ocksa ett
dansk-baserat joint venture foretag Sennheiser Communications, som utvecklar
hétlurar f6r PC, kontor, och call-centraler. Produkter distribueras via ett internationellt

nit av lingvariga Sennheiser-partners och dotterbolag. (Sennheiser Nordic A/S 2011.)

Cawaltec Ab / My Collection ir ett klidbolag grundat 4r 2005. Foretaget har en butik
som heter My Collection i Kervo. Nitbutiken www.mycollection.fi 6ppnades 2009 och
den bytte namn ar 2010 till www.ty6vaatetukku.fi. My Collections klidsortiment ar
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bred, fran topp till ta. Den representerar bl.a. varumarken: Abeko, Dickies, Led Lenser
och Leatherman. Forutom kladsfoérsiljningen tillverkar foretaget reklam- och
foretagstextilier med brodering eller tryckt text. De tillverkar ocksa gavoartiklar som

t-skjortor och kepsar med eget tryck. (Tyovaatetukku 2011.)

4.5 Validitet och reabilitet

Validitet och reliabilitet ar begrepp som ursprungligen anvints som definitioner for
undersokningar med kvantitativ forskningsmetod. Detta har senare borjat anvandas
aven inom undersOkningar med kvalitativ forskningsmetod. Validiteten berittar om
hur man miter det som ér relevant i sammanhanget till undersokningen. Reliabiliteten
berittar om att man maiter det pa ett tillforlitligt sitt. Validitet handlar alltsa om att
beritta om i vilken situation forskningen tog plats och f6r vilken population resultaten
ar giltiga medan reliabilitet handlar om palitlighet. Hog reliabilitet ar alltsa ingen garanti
tor att vi far hog validitet men hog validitet forutsatter hog reliabilitet. Lag reliabilitet

medfor dock alltid lag validitet. (Infovoice 2002.)

Undersokninges realiabilitet betyder att matningsresultaten borde kunna upprepas. Det
innebar att undersckningen inte borde inte kunna ge slumpmaissiga resultat. Resultatet
borde kunna konstateras pa flere olika sitt och om tva olika undersékningar ger samma
resultat, kan man anse resultatet var reliabelt. Eller om man undersoker samma person

vid olika tillfallen och med samma resultat, kan man faststalla att resultatet ar reliabelt.

(Hirsjarvi et al 2009, 231.)

Validitet betyder “maitarens” eller undersokningsmetodens f6rmaga att mita exakt det
vad man tinker mata. Mitare och metoder motsvarar inte alltid verkligheten som
undersokaren tror sig undersoka. Ett bra exempel dr en person som skall svara pd en
fraga 1 ett frageformuldr. Svararen kan tolka fragan pa ett helt annat sitt in vad

undersokaren har tinkt. (Hirsjarvi et al 2009, 231-232.)

Validitet och reliabilitet maste varderas dock pa ett annorlunda sitt i forskningar med
kvalitativ inriktning jamfért med forskningar med kvantitativ inriktning. Inom
kvalitativ forskning kan man inte uppskatta tillforlitligheten med siffror. Det handlar

om att kunna beskriva att man har samlat in och bearbetat datan pa ett systematiskt
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och hederligt sitt. Man maste ocksd beskriva aven férutsattningarna infér projektet och

hur resultaten under processen har kommit till. (Infovoice 2002.)

I kvalitativa unders6kningar har validiteten och reliabiliteten fatt olikartade tolkningar.
Termerna kan foérknippas med kvantitativa undersokningar, varifrain de hir begreppen
harstammar, och man strivar efter att inte anvanda dem. En som gor en fallstudie kan
skaligt tinka att alla beskrivningar gillande manniskan och kultur ar unika, att det inte
finns tva likadana fall och att man darfor inte kan anvinda traditionella bedomningar

av trovardighet och giltighet. (Hirsjarvi et al 2009, 232)

Andi borde man pa nigot sitt kunna bedéma undersékningarnas realibilitet och
validitet, fast man inte skulle vilja anvinda de nimnda termerna. De vasentligaste
sakerna i en kvalitativ underskning ar beskrivning av personer, platser och hindelser.
Validiteten betyder att en beskrivning och dartill hérande férklaringar och tolkningar ar
kompatibla med varandra. Passar forklaringen till beskrivningen, med andra ord ar
torklaringen palitlig? Reliabiliteten i en kvalitativ undersokning 6kar om undersékaren
noggrant forklarar hur undersékningen genomfordes. Noggranheten giller alla skeden 1
en undersOkning. I intervjuerna berittas om omstindigheterna och platserna var
materialet insamlades. Dessutom férklaras den tid som anvants for intervjun, mojliga
storande faktorer, feltolkningar i intervjuerna samt ocksa undersokarens bedémning av
situationen. Samma krav av noggranhet giller fOr analyseringen av resultatet: man bor

beritta pa vilka grunder undersokaren framfér analyserna och vad han grundar sina

slutsatser pa. (Hirsjarvi et al 2009, 232 - 233.)

Skribenten tinkte att det kan vara svart att fa arrangOrerna att delta i intervjun eller fa
valida svar frin dem pa grund av att de inte vill avsloja sina strategier f6r en mojlig
konkurrent (skribenten har sjilv jobbat med att arrangera evenemang) medan foretagen
troligen girna kommer att beritta om sina strategier. Emot vad skribenten hade tinkt
var det markvirdigt nog mest evenemangsarrangorerna som var villiga att stilla upp fo6r
intervjun medan de flesta foretag tackade nej. T. ex. Red Bull svarade till intervju-
torfragan att deras sitt att sponsorera evenemang avviker fran traditionell sponsorering
och siledes skulle deras svar inte vara relevanta for undersékningen och darfér var de

inte villiga att delta i intervjun. Soya Abs Atte Lonn svarade att det som de kunde svara
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pa ir sadan information som de inte vill ge till utomstaende for att den ingar i deras
maknadsforingsplan. Man kan tydligt se att fOretagen inte ar villiga att dela med sig hur
de skoter sin sponsorering. Tidschemat holl inte dd manga av foretagen man fragade

om intervju meddelade att de inte vill delta.

Fran teorin framgar det att om man i upprepade undersékningar kan fa samma resultat
eller tva personer som svarar likadant ar undersékningen reabil. Det ser man tydligt nar
man analyserar svaren i undersokningen. Storre delen av svaren blev uppbackade av
teorin. Omstindigheterna var intervjuerna gjordes var stabila och stérde inte sjilva
intervjusituationen. Live Nations Mikko Haapala intervjuades pa en lunch-restaurang
men 1 skild loge. De andra intervjuerna tog plats pa foretagen i var och ens eget rum
och Goa Events Lampis hemma hos honom. Dessutom gav alla lov att ringa eller
skicka e-post for att fd noggrannare information om det behovdes. Vanligen fick man
den O6nskade informationen av de intervjuade utan att direkt stalla fragan. Sennheisers
representant var den enda av svararna som man inte kan vara siker pa om hon férstod
fragorna ritt eftersom hon fick dem via e-post och svarade pa samma sitt. Man markte
tydligt att vissa fragor maste inledas med en forklaring eller exempel pa till fragan
passande situation. Rangordningen av de viktigaste faktorerna var svarast att svara pa.
De flesta svararna misstog fragan sa, att de trodde att de kunde anvinda samma
nummer flera gianger, vilket inte var mojligt. De personliga intervjuerna var mycket
Oppna diskussioner. Varje intervju varade fran 30 minuter till en timme. Mest berodde
tiden pa om den intervjuade verkligen hade list fragorna pa forhand. Det som drog ut
pa tiden var, att ndr man intervjuar en bekant person om ett valkint och brett amne
blir diskussionen mangsidig och emellanit utanfér amnet. Sa det var viktigt att hitta det
vasentliga 1 allt de sade. Som sagt var de flesta intervjuade bekanta via arbete till
skribenten. Det gjorde att de intervjuade talade 6ppet utan forsiktighet vilket 6kade
palitligheten. Det enda som man inte kunde ta i beaktande ar hur saker dndras med

tiden. Detta sanker saklart realibiliteten.

Validiteten minskade en aning eftersom sa manga av de foretag som var valda som
lampliga till intervjun backade ur. De som utblev var alla féretag som for tillfallet dr
sponsorer eller forut har sponsorerat musikevenemang. Foretag som deltog i

unders6kningen var for det mesta sidana som kunde tinka sig att sponsorera
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musikevenemang men inte hade sponsorerat tidigare. Men annars férstod de frigorna
bra eftersom man gick mycket noggrant igenom dem. Dessutom om nagonting var

oklart sa togs det kontakt efterat.
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5 Resultat

I det har kapitlet kommer det insamlade materialet att behandlas och analyseras. Fran
materialet viljs ut informationen som ar viktig for undersékningen, vilket betyder att
man begrinsar det material som kommer att behandlas. Forskningsproblemet och det
teoretiska perspektivet utgér en ram for hur materialet skall behandlas och utgaende

frin svaren sammanstalls en helhet.

5.1  Analys av foretagsintervjuerna

Fran svaren ville man fa fram om féretagen har sponsoreringstrategier och vilka
faktorer som inverkar pa deras beslut pa sponsorobjekten. Foretagen som intervjuades
hade en marknadsforingsstrategi och en sponsoreringstrategi aven om den inte alltid
var nerskriven eller kallad en strategi. Tom Lindstrém fran Cawaltec berattade att de
inte hade nagot nerskrivet men dndd hade de bestimt sig att inte sponsorera med
pengar. Det hir beslutet hade gjorts pa grund av att de inte har resurser att stoda med
pengar. Beslutet hjalper ocksa att halla ner kostnaderna inom marknadsforingen. Det idr
billigare att ge klader 4n pengar. Foretagen vill sallan 6verhuvudtaget sponsorera med
pengar och alla beslut gors efter hand. Av svararna var det endast Widex Akustik som
moijligen kunde tinka sig att ge pengar om de verkligen ansag det vara nyttigt. Vanligen
erbjuder man hellre ”in-kind” -sponsorering 1 form av utrustning, produkter eller
tjanster. ”In-kind” kostnaderna ar dock inte utsatta. Sennheiser har inte nagot exakt tak
tor kostnaderna for utlanad utrustning och 1 vissa fall kan deras virde ga upp till
hundratusentals euro. Det ser inte ut att fOretagen sjalv s6ker sponsoreringsobijekt,
mest beroende pa tidsbrist. Sennheiser dr den enda av de intervjuade foretagen som
sjalvmant har erbjudit stod i form av en sa kallad “endorsement deal” (t.ex. fOretaget
ger artisten utrustning som denna binder sig att anvanda och foretaget anvander det 1
reklam- och pr-syfte). Da giller det oftast en okidnd artist som de anser har ett stort

potential.

I fragan om hur sponsorsékanden kunde gora sitt sokande mer effektivt tyckte Tom
Lindstrom att sOkarna borde framfora sin sak pa ett mera professionellt sitt, aven om
vissa gor det helt bra redan nu. Det storsta problemet ar oftast att det kinns att man

bara tiggar pengar utan att ha nigon bredare syn for ett samarbete. En bra planering
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och tydlig presentation av evenemanget beh6vs. Sam Fagerlund instimmer att en bra
och detaljerad forklaring av evenemanget och vad féretaget kan fa ut av
sponsoreringen ar viktigt. Foretaget vill veta hur mycket de far synlighet och vad det
kommer att kosta dem. Det dr ocksa viktigt att fd en uppfattning om den uppskattade
miangden deltagare till evenemanget och till vilka grupper (aldersgrupp eller malgrupp)
evenemanget ar riktat. Sennheiser papekar att sponsorsokaren borde informera vad de
ar villiga att gora for foretaget och vad foretaget har f6r fordelar eller nytta av att
sponsorera. Om det finns mojligheter for foretaget att fa publicitet skall det tydligt
toras fram. Marika Willf6r-Waino paminner om att sponsorsékarna borde f6rsoka
niarma sig sidana féretag som pa nagot sett har en anknytning till det planerade

evenemanget.

Risken i sponsorering kan vara att det skadar fOretagets image, tyckte Widex Akustik.
Foretaget vill att evenemanget eller sponsorobjektet star for naturvanlighet, alltsa har
samma varderingar som de sjalva stir for. Det dr ocksa skadligt om det hinder
olagligheter som vicker mediaintresse. Fast Widex Akustik dr i horselbranschen har de
funderat pa att sponsorera musikevenemang, men da i ett horselskyddande syfte. Det
skulle inda tangera det deras foretag arbetar med. Sennheiser tilligger att det kan vara
skadligt om t.ex. artisten inte stir bakom det han/hon lovat. Matika Willf6r-Wainio
namner dopingsfallet i Lahtis som ett exempel pa dalig publicitet. Det finns inte heller
orsak att sponsorera ett evenemang eller en artist som inte passar foretagets virden
eller image. Man maste vara mycket fOrsiktig att inte fOretagets image blir f6rvringd
eller foretaget kopplas med ofordelaktig publicitet. Cawaltec ansag att det inte finns
speciella risker med att sponsorera for att de valjer mycket noggrant vem de sponsar.
Tom Lindstrom namnde omvind risk i sponsoreringen, nimliget att de sjilva orsakar
skada om de inte kan leverera de lovade produkterna t.ex. om varldssituationen gor att

de inte far de bestillda produkterna t.ex. frin Asien.

Widex Akustik vill helst fa synlighet i gengild f6r sponsoreringen. Det dr dnnu battre
om de viarden som ar viktiga f6r dem blir synliga. Det de vill ha ir positiv publicitet.
Sennheiser ar ute efter samma sak och de 6nskar fa som bonus 6kad forsiljning eller

att samarbete i framtiden skulle leda till f6rsiljning. Cawaltec svarade inte rakt pa denna
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friga men kom 4nda senare fram med att de ocksa mest vill fa synlighet som kunde 6ka

deras forsiljning.

Gor varumirket mera
kint

Passar foretagets image

Andra sponsorer

Evenemangsort .
Sennheiser

M Widex Akustik

M Cawaltec
Evenemangsplats

Musikstilen

Stotleken av
evenemanget

Nar ritta milgruppen

Figur 6. Faktorer som paverkar sponsoreringsbeslutet

Foretagen var ritt sa eniga nir de frigades om faktorer som paverkar valet av
sponsoreringsobjekt (se Figur 6.). Det viktigaste for Sennheiser var att evenemanget
passar foretagets image medan for Widex Akustik var det att det gor deras varumarke
mera kint. Cawaltec ville att deras sponsorering nar ratt malgrupp. De hir tre
taktorerna var alla bland de tre viktigaste for de intervjuade foretagen. Sa de ar de mest
betydelsefulla. Foretagen var av olika dsikter om hur viktig evenemangsorten eller
musikstilen dr. Cawaltec ansag evenemangsorten vara en viktig faktor medan de andra
inte tyckte det och Widex Akustik ansag att musikstilen har betydelse. Orsaken varfor
evenemangsorten var viktig for Cawaltec var att de séljer mera i studiestider och darfor
riktar sig mot dessa orter. Annars var det bara faktorn om andra sponsorer som delade
asikterna. Widex Akustik tyckte att andra sponsorer inte har sa stor betydelse emedan

bade Sennheiser och Cawaltec tyckte det var en av de viktigaste faktorerna dven om de
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inte framforde saken sa tydligt annanstans 1 intervjun. Sennheiser papekade att det
l6nar sig att hitta en synergi mellan olika sponsorer och att virderingarna ér likartade
och att de inte heller 4r direkta konkurrenter. De minst viktiga faktorerna for féretagen
var storleken pa evenemanget, evenemangsplatsen och musikstilen. Aven om
Sennheiser avgor sitt beslut om sponsoreringen pa basen av mediaintresset, avstar de
fran musikstilar som inte ger positiv mediasynlighet. T.ex. viss sorts hardrock ar inte
alltid vad de vill bli kopplade till. Evenemangsplatsen har i sponsoreringsbeslutet inte

nagon betydelse, varken positiv eller negativ.

De intervjuade foretagen hade ratt sd likadana asikter 1 fraigan om den limpligaste
tidpunkten att kontakta dem. Det skall helst ske i god tid sa att de har tillrackligt tid att
fatta beslutet, samt att ha moijlighet att planera hur foretaget far det mesta mojliga ut av
sponsoreringen. Desto mera man informerar desto mera underlittar man maojligheten
att fa ett fungerande samarbete. Det fanns ingen bestimd tidpunk hur mycket fore
evenemanget det borde ske. Sennheiser som oftast sponsorerar med utrustning
behover vetskap till och med 3 manader f6re evenemanget. Deras endorsment deals
tor artister gors i normala fall f6r 2 ar i taget. Varje land har sina egna artister, men de
tar sponsorera bara ett begrinsat antal artister. Sa det kriaver fortidsplanering att
komma in i ritt tidspunkt. Vanligen gors beslutet om sponsorering dnda fran fall till
fall. Widex Akustik ansag att storre evenemang skall ha god tid f6r planering medan

smd evenemang kriver mindre forberedelser och inblandning.

Foretagens preferens om langt eller kort samarbete varierar beroende pa
sponsoreringsobjektet. Anda ir det tydligt att det ir mera nyttigt att ha lingtidspartner.
Da har féretaget mera mojligheter att utnyttja sponsoreringen och fi mera gjort. Som
Sam Fagerlund sager, ar det fordelaktigare och dessutom kan de utveckla vissa
metoder fardigt sd att de inte alltid behover borja fran noll. I engangs sponsorering

utnyttjar man inte sponsoreringen fullt, menar Marika frin Sennheiser.

Sennheiser mater effekten av deras sponsorering mycket noga. De kalkylerar insatsen
bade fore och efter f6r att se om de har fitt vad de har betalat f6r. Naturligtvis
”sponsorerar’” de da och dd ocksa evenemang /artister fast de vet att de inte fir

publicitet, men i dessa fall héjer sponsoreringen deras image. I viss man deltar
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Sennheiser ocksa 1 vilgorenhet. Widex Akustik mater for tillfallet inte effekten men
anser att det nog skulle bli aktuellt om de anvinde en stérre summa pengar. Tom
Lindstrom maiter effekten genom att noggrant folja trafiken pa deras hemsida och
bestallningar. Pa detta sitt far de snabbt reda pa om sponsoreringen har inverkat pa
négot sitt. Cawaltec / My Collection vill ocksi fi rapporter 6ver vad som hinder bade
tore och efter evenemanget. Dessutom vill de girna fa bilder och annat material f6r
framtida bruk. Ocksa Sennheiser och Widex Akustik vill ha full tillgang till all bild-,
videomaterial och dylikt. I allmédnhet vill man fa en sammanfattning 6ver allting,
rapport over hur evenemanget gick och om foretaget fick den publicitet de 6nskade.
Rapporten borde innehalla information 6ver hur mycket folk det deltog och om det
visats intresse for deras foretag. Widex Akustik 6nskade ocksa fa vetskap om nir t.ex.

en spot hors 1 radio eller visas i tv.

5.2 Analys av evenemangsarrangdrernas intervjuer

Intervjuerna med evenmangsarrangorerna var nagot kortare och man férsokte fa fram
vad de anser vara viktigt for foéretagens beslut om sponsorering.
Evenemangsarrangorerna fragar oftast efter samarbete i form av avtal, som innebar
gratis intriade, biljettsamspel (ticketing), evenemangssponsorering, utrymmeshyra och
att silja artister till foretagens evenemang. Frian sponsorerna 6nskar de fi synlighet till
sina evenemang eller nigot som de kan anvinda, som t.ex. instrument. De anser att det
har egentligen dr den basta samarbetsformen och de fragar sallan efter pengar, for

pengar ar det svart att fa.

Det framkom inget konkret, som alltid skulle vara effektivt nar man kontaktar en
moijlig sponsor. Viktigt ar att gora ett gott intryck och fa det man erbjuder att lata
intressant for det foretaget man vill ha som sponsor. Live Nations Mikko Haapala
menade att man med en tilltalande produkt kan fa mycket mera respons, eftersom den
littare kan vacka intresse bland dem som bestimmer 6ver sponsorpengarna. Nagot
Mikko Haapala ville tilligga var att foretag ofta avskyr ordet sponsorering. Det ar
battre att anvinda ordet marknadsforingspartner. Orsaken ar att alla foretag inte forstar
den ritta inneb6rden av ordet sponsorering och da ar det battre att hitta pa en annan
benimning for att vicka intresse. Arrangorernas svar visar ocksa att foretag 1 allmanhet

inte sjalv soker sjalv sponsorobjekt. Det enda undantaget nimndes av Ross March och
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da var det frigan om vinners foretag som stallt upp pa eget initiativ. Fér Live Nation

ar situationen nagot annorlunda for att de ér 1 vissa fall sponsorer sjalv.

Relationstriangeln (se Figur 3) stimmer bra med Goa Events och Glade Festivals
asikter om att fa de ritta sponsorerna och de ritta personerna att triffas. Enligt Mikko
Haapala fran Live Nation och Ross March ir det dock méjligt att godkinna vilket som
helst foretag som sponsor. Man skall bara akta att de inte skadar imagen eller fir nagon
av parterna inom relationstriangel (sponsor, publik, evenemang) att kinna sig utanfor.
Detta skulle leda till dalig publicitet. Golan Lampi papekar att nar man ordnar ett
massevenemang behovs det mojligen flere sponsorer och da har man inte rad att vilja
nagon bort, men samtidigt har en enskild sponsor mindre inverkan. I mindre
evenemang har sponsorerna som ir firre en storre inverkan och de maste viljas
mycket noggrannare. “Mitd paremmin tapahtuman ja sponsorin imago sopii yhteen sitd
parempi on antaa sponsorille nakyvyyttad.” (Lampi, G. 11.03.2011.) Vilket Golan
menade att destu bittre evenemangets och sponsorens image passar thop desto mera
ger evenemangen synlighet 4t sponsoren. Men om imagen inte passar ithop sa skall man
inte ge s mycket synlighet, berittar Golan Lampi. Aven i en sidan situation kan det
finnas mojligheter till samarbete tex. gavokort, gratis intride eller VIP-paket, men det
ar nagot man madste avgora an efter, beroende pa evenemanget och foretaget. Foretag
som sysslar med politik, porr, vapen eller vald ar oftast inte passliga. Ross March siger
att till och med porr kunde vara i viss grad ok men vapen t.ex. kanske bara om man

ordnar ett evenemang f6r NRA (national rifle association) i Amerika.

I fragan om vad arrangorerna trodde att foretagen vill ha i gengild for sponsorstod
varierade svaren smatt. Mera trafik, mera kunder, mera kundlojalitet, mera pengar och
synlighet sa de kan lyfta deras image eller brand. Till detta tilligger Glade Festival att en

viss man av ansvar av arrangoren ocksa dr foérvintat.
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Figur 7. Faktorer som antas paverka sponsoreringsbeslutet

Nir evenemangsarrangorerna forsoker tinka ut vad foretagen tar i betraktande nar de
viljer sponsorobjekt, har de mycket likadana asikter (se Figur 7.). Den som avviker
mest ir Goa Events som anser att foretag kunde vilja dem pa grund av deras
organisation. Goa Events ordnar sma evenemang i jimforelse med de andra och de
riktar dem till en mera specifik malgrupp. De tre viktigaste faktorer som arrangbrerna
anser att inverkar dr att evenemanget gor varumarket mera kant, att evenemanget nar
riatt malgrupp och att evenemanget passar foretagets image. Hir hade Glade och Live
Nation mycket eniga svar. Goa Events svarar annorlunda nar det giller storleken av

evenemanget och att géra varumirket kant.

Tidpunkten nir man skall kontakta foretagen var en svar fraga for evenemangs-
arrangOrerna. De flesta tyckte att man tar kontakt sa tidigt som maojligt men att man
inda maste ha tillrickligt information att komma med. Men ocksa hir handlar det

mycket om hurudant evenemang och foretag det ar fragan om. Man borde hitta balans
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mellan hur tidigt man tar kontakt och hur mycket ar fardigt planerat. Vissa artister
kraver att biljetterna kommer till forsaljning mycket fore evenemanget och nar man
egentligen maste hitta sponsorerna redan fore biljetterna kommer till salu, kan man fa
vildigt brattom. Live Nation berittar att ju senare man sOker sponsorer desto mera
hinner sponsoreringsvirde sjunka for partnern. For stora evenemang gors darfor ofta
sk. ticket holding, vilket betyder att man haller undan t.ex. 1000 biljetter som kommer
till forsiljning via denna "sena" samarbetspartner. Minga foretag vill ha allting firdigt
tore beslutet gors vilket innebar en mycket kort tidtabell ocksa f6r sponsoreraren att
agera. Paradoxen dr att de stora fOretag som vantar sig ha ett fardigt paket oftast ocksa

ar sadana som det tar en ling tid fOr att fatta beslutet om sponsoreringen.

De flesta arrangorer ser ett langt samarbete som en vinst for bada parterna. Men det
beror ocksa pa foretaget och evenemangets typ. Ett lingre samarbete sparar kostnader
tor foretaget och kan skapa battre koppling mellan féretaget och evenemanget, i
synnerhet om det dr fragan om ett aterkommande evenemang som t.ex. arliga
festivaler. Enligt Golan Lampi ar fOretagen inte ofta villiga att binda sig vid lingre

samarbete 1 fruktan om daliga tider da de borde kunna skira ner kostnaderna.

Ingen av de intervjuade kunde erbjuda nigot exakt satt att mata effekten av
sponsoreringen. De tyckte inte heller att det var direkt deras arbete att gora det.
Rapportering ar ett vanligt satt att ge feedback och de anség att foretagen sjilva far
skota om att se resultaten av samarbetet. Live Nation var den enda som har planerat att
i framtiden erbjuda extensivt uppfoljnings information. Men for tillfallet har de inte

nagot sadant i bruk.

5.3  Utvirdering av intervjuerna

Utgaende fran foretagens och arrangOrernas svar ar det moijligt att se hur bra deras
asikter om viktiga faktorer i bade sokandet och beslutet 6ver sponsorstodet méts. Det
ser ut som foretagen inte har en speciell budget f6r sponsoreringen eller beslut Gver
hurudana evenemang de ar firdiga att sponsorera, vilket ger mera méijligheter ockséd for
smd arrangOrer att fa stod. Arrangorerna tycktes inte heller vara inriktade att fa pengar
av sponsoren utan var 6ppna for olika l6sningar. I féljande kapitel koncentrerar man

sig till de viktigaste sakerna man ville fa fram fran undersékningen.
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5.3.1 Sokandet av sponsorer

Huvudproblemet 1 lirdomsprovet kom fram i intervjuerna pa manga stillen. Man kan
tydligt se att det inte finns en regel man kan anvinda vid varje tillfille da man kontaktar
ett foretag. Fore man narmar sig en mojlig sponsor ér det en klar fordel om
evenemanget passar pd ett eller annat satt till f6retagets image. Det dr viktigt att hitta
foretag som passar evenemangets malgrupp, varderingar och stil, vilket teorin ocksa
papekar. Foretaget vill veta vad man kan erbjuda dem och det ar viktigt att man har
torberett presentationen av evenemanget mycket val. Man borde skapa en klar bild
over det hela, hur allting runt evenemanget skéts. Om allt detta dr bra gjort ar det
storre chans att fOretag blir intresserade. Tidpunkten for kontakten skall man ocksa ta 1
beaktande. Helst skall man kontakta moéijliga sponsorer i mycket god tid, men samtidigt
ha en presentation av evenemanget. Med andra ord skall man girna veta malgrupper,
uppskattad deltagarmingd och hur mycket synlighet man erbjuder féretaget.
Kostnaderna har ocksa en stor betydelse f6r foretaget. Redan vid det hir skedet dr det

bra att involvera féretaget i planeringen och botja en fortlopande rapportering.

5.3.2 Viktigaste faktorer i sponsorbeslutet

Det intressantaste 1 intervjuerna var att se hur bra evenemangsarrangérerna hade
kunskap om faktorer som paverkar foretagets val av sponsorobjekt. I figur 8 granskar
man hur bra foretagens och arrangorernas asikter moter varandra. Har 6nskade man fa
kunskap om hur man borde s6ka och nirma sig en méjlig sponsor, information som

gynnar ocksa mindre organisationer.
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Figur 8. Faktorer som paverkar foretagens sponsoreringsbeslut i jimforelse med

evenemangsarrangorernas antaganden om de viktigaste faktorer for foéretagen

Nir man analyserar svaren kan man ritt sa tydligt se att de intervjuade arrangérer och
foretagen har vildigt eniga asikter om de viktigaste faktorerna (se Figur 8.). Bada
parterna anser att det viktigaste ér att sponsoren far sitt varumarke mera kint. Nast
viktigaste dr att sponsoreraren nar sin malgrupp och tredje viktigaste att evenemanget
passar foretagets image. Ocksa dsikterna om faktorer som har minst betydelse tycks
vara mycket lika varandra. Nagot 6verraskande var det att till féretagens minst viktiga
taktorer horde storleken av evenemanget och musikstilen. I arrangérernas svar kunde
man tyda att de sjilva sitter for mycket tyngd pa evenemangets storlek. Detta ar
positivt for de sma evenemangsorganisationer. Storleken dr den faktor som minst
paverkar foretagens beslut om sponsorering. Samma sak nimndes annars ocksa i
diskussionen. Man kan nog dra den slutsatsen att dven mindre evenemang borde ha bra
mojligheter att fa sponsorering bara de andra viktiga faktorerna uppfylls och

musikstilen lampar sig for foretaget.
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5.3.3 Implementering av foretagens 6nskemal i planeringen och sitt att gora

evenemanget lockande for foretag

Det framgick inte direkt hur man kunde ta i betraktande foretagens behov redan vid
planeringsskedet. Bade foretag och arrangérer gav dnda flere forslag hur man sjalv
kunde gora ans6kan om sponsorstéd mera lockande. Det ar littast om evenemanget
passar fOoretagets image. Evenemangsarrangoren borde darfér séka passande foretag
eller f6rs6ka hitta aspekter 1 evenemanget som passar foretagens image. Man skall
framfora pa vilket sitt man betraktar t.ex. milj6- och sikerhetsaspekter. Arrangoren
skall komma ihag att foretagen vill héja det egna foretagets eller varumirkets image
och borde visa att de minimerar riskerna f6r skadlig publicitet. Det féregdende ar bevis
pa professionalism. Man skall helst ha nagon slags vision om hur sponsoren kan fa
synlighet och fora fram det till f6retaget. Annat som kan gora ett evenemang mera
lockande ar att visa tidigare beldgg pa lyckade evenemang som Golan Lampi foreslog
eller som Tom Lindstrém nimnde, bilder av t.ex. hur sponsorens namn syns. Ett
viktigt element som bara Live Nation tog upp var att arbeta for synligheten ocksa

utanfor evenemanget.

5.4 Utvecklingsforslag for foretag och arrangérer

Mialet i unders6kningen var att hitta lI6sningar for arrangoérer, 1 synnerhet sma
organisationer, hur de kan fi sponsorstod. Samtidigt ser jag ocksa att dven foretag
kunde forbattra sin marknadsforing nir det giller sponsorering. Det vore bra om
toretag kunde skriva ner sponsoreringsstrategin i sin marknadsforingsstrategi eller
atminstone riktlinjerna for sponsorering f6r att underlitta arbetet f6r marknadsforings-
avdelningen och nya arbetare, som da kan att ta stillning till stodansékningar. Det
kunde till och med leda till nya samarbetskumpaner, nir man kanske vagade satsa pa
nagot nytt. Féretagen kunde fa mer nytta av sponsorering om de sjilv jobbade aktivt
med att hitta nya samarbetsformer med evenemangsarrangorer. Féretagen borde
definitivt ocksa soka sponsoreringsobjekt pa egen hand och pa det sattet battre
garantera att de nar just de malgrupper de ir intresserade av. De kunde ocksa aktivt
folja olika evenemang for att se vilka ger mest synlighet. Féretag kunde i vissa fall

ocksa sjalva arrangera evenemang och pa detta sitt fi mera synlighet. Det 16nar sig
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ocksa att tanka sin egen personal som malgrupp - de kan sprida ord om en bra

arbetsgivare och -plats.

Nir jag tinker pa sponsoreringen frin evenemangsarrangornas sida, anser jag att de
borde satsa hart pa forarbete innan de ens narmar sig en mojlig sponsor. Arrangéren
skall kunna presentera vad de kan erbjuda till méjliga sponsorer. Presentationen skall
vara sd tydlig som méjligt med professionella bilder och videon for att visa hur saker
kommer att skotas - det kan anviandas information om vad man har gjort tidigare. Det
l6nar sig att anlita en professionell fotograf for att fa trovardighet och samtidigt hoja
kianslan av arrangbrens egen professionalism. Presentationen kan ocksad vara en
powerpoint eller data-baserad show 6ver det kommande evenemanget och visa
sponsorn pa vilka olika satt de kan fa synlighet. For att kontakten och presentationen
blir framforda pa basta mojliga satt lonar det sig att vilja en bra ’forsaljare” som kan

fora fram helheten trovardigt at eventuella samarbetspartner.

Nir man har presentationen i skick dr det tid att hitta passliga sponsorer. Det 16nar sig
att soka saidana som har nagon anknytning till evenemanget. Man behéver inte bara
tanka att malgruppen till evenemanget limpar sig for foéretaget, man kan ocksa vilja
dem pa basen av ort, passande bransch (musikinstrumentsiljare, ljudutrustnings-
tillverkare) eller dylikt. Mindre evenemangsarrangérer kan t.ex. ordna en firmafest for
toretag eller t.ex. ge evenemangsbiljetter till f6retagets personal i gengild for
sponsorstdd och pa detta sitt fa ett samarbete till stind. Aven om mindre
organisationer 4n t.ex Live Nation har det svarare att hitta partners, handlar det inda
mera om att hitta gemensamma intressen. Det kan vara lonsamt att hitta féretag som
sjalva behover marknadsforingsstod. Som exempel kunde man tinka sig att hitta nya
toretag inom ljudsystem eller ljudutrusting, mindre och vaxande féretag inom grafisk
design, nya hotell/hostel, nya resebyrider osv. Man skall inte heller 6verse vinnernas
toretag. For de stora foretagen ar det nyttigt att forklara ocksd om evenemangets
framtid (om den ar fortlépande) sa att man genast kan diskutera om ett lingre

samarbete. Mindre foretag vill sillan binda sig for en langre tid i f6rvig.

Det ir viktigt att arrang6ren analyserar sitt eget arbete och evenemang, de kan t.ex.

anvinda en SWOT (strength, weakness, opportunity, threats) analys. Det skulle hjilpa
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till att hitta egna svagheter. For att hitta passliga féretag borde man granska
evenemanget ur en bred synvinkel f6r att forsta vilka “varden” och stil det har. I detta
sammanhang blir det aktuellt att tinka pd evenemangets malgrupp och om det
moijligen just dr den ritta malgruppen for nagot féretag. Man bor ocksa noggrant tinka
pa vad man kan erbjuda sponsoren, dven utanfor evenemanget. Det kan vara en bra idé
att t.ex. att fOra thop sponsorer som via varandra kan na battre synbarhet eller annors
kan vara till nytta for varandra. Det l6nar sig att pa ett innovativt satt f6rsoka hitta nya
idéer hur foretagen kan dra nytta fran evenemanget. Detta galler synnerligen de mindre
organisatonerna som verkligen kunde fa sponsorstdd om de hittar pa ett sitt att

samarbeta sa att foretagen blir nojda.

I intervjuerna var det bara Sennheiser som i sitt svar tangerade trenden att det ar viktigt
att vara socialt ansvarsfull. Faktum ar att trenden vixer och det 16nar sig ta det i
betraktande. Arrangérerna kunde locka foretagen med att skanka en viss del av
biljettinkomsterna till valgérenhet, miljdorganisationer eller dylikt och koppla sponsorn
till denna aspekt. Jag foreslar ocksa att man tinker ut nagot sitt att mata foretagets
nytta av sponsoreringen. Det kan ocksa de mindre organisationerna gora genom att
t.ex. dela ut passliga frageformulir under evenemanget eller via facebook efter
evenemanget. Det skulle ge foretagen en kinsla av att man faktiskt vill ge sponsorn
nytta i gengald for stod. Att hitta en effektiv och enkel mitningsmetod innebir nog att

man gor en skild undersokning om olika mitningsmoiligheter.
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6 Slutsatser

I undersékningen ville man fa fram pa vilket sitt man hittar och far sponsorer samt
vilka faktorer paverkar foretag nir de gor sitt beslut 6ver sponsorstéd. Man ville ocksa
se om det finns mojligheter f6r sma organisationer att effektifiera sin s6kning av
sponsorer. Samtidigt var man intresserad av att veta om det finns niagot som skulle

kunna goras bittre 1 s6kande av samarbete fran bade foretagens och arrangorernas sida.

Undersokningsmetoden limpade sig bra for att fa svar pa de fragor som var viktiga.
Sponsorering ir ett komplicerat begrepp. Det ar inte enkelt att svara kort pa frigorna
om sponsorering, si en fri diskussion runt fragorna gav mera information och temorna
kom fram i flera olika sammanhang under intervjun. Unders6kningsresultaten ar
reliabla fast validiteten sjonk for att man inte fick tillrackligt manga deltagare i
intervjuerna. De foretag som backade ur var egentligen de som skulle ha limpat sig
bast som svarare men man fick dnda valida svar for att alla intervjuade hade erfarenhet

av sponsorering.

Man fick bra underlag f6r planeringen av evenemangen och hur man kunde géra
evenemangen mera lockande. Tyvirr kunde man se att det dr nastan omoijligt att
implementera foretagens behov redan i planeringsskedet. Man kan jamfora situationen
till dilemmat vilken kom f6rst, honan eller agget. Relationstriangels vixelverkan mellan
de olika partnerna (evenemang, sponsor, malgrupp) och dens betydelse for
sponsoreringen kom fram i undersékningen. Men fast férhallandet mellan de tre
partnerna skulle vara optimalt ar det anda viktgt hur och med vilken information man

narmar sig ett foretag. Bra planerat ar hilften vunnet stimmer hir ocksa.

Foretagen som intervjuades hade en marknadsféringsstrategi och en
sponsoreringstrategi aven om den inte alltid var nerskriven eller kallad en strategi.
Foretagen var ritt sa eniga nar de fragades om faktorer som paverkar valet av
sponsoreringsobjekt. De tre viktigaste faktorerna som paverkar ar att evenemanget gor
varumarket mer kint, att evenemanget nar ritt malgrupp och att evenemanget passar
foretagets image. Dessa faktorer antog arrangorerna helt ritt. Arrangorernas svar till

vad de tror att foretagen vill ha i gengild, varierade smatt. I svaren kom det fram t.ex.
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mera trafik, mera kunder, mer kundlojalitet, mera pengar och synlighet som lyfter deras
image eller brand. Evenemangsarrrangérerna Onskar synlighet till sina evenemang eller
nagot som de kan anvinda, t.ex. instrument. De anser att det hir egentligen ar den
basta samarbetsformen och de fragar sillan efter pengar, f6r pengar ar svart att fa. I
fragan om viktiga faktorer om sponsoreringsbeslutet kom det inte fram nagra storre
overraskningar, om man bortser fran att bara ett av fOretagen talade om “grona

virden” och bara en nimnde vilgbrenhet men ingen socialt ansvar.

Tidpunkten nir man skall kontakta fOretagen var en av de svirare frigorna for
arrangorerna. Men den gemensamma asikten ser ut att vara att det skall helst ske 1 god
tid sa att fOretagen har tillrdckligt med tid att fatta beslutet, samt har mojlighet att plan-
era hur de far det mesta mojliga ut av sponsoreringen. Det ar fragan om att hitta en
balans mellan hur tidigt man tar kontakt och hur mycket ar fardigt planerat eftersom
bada har sina goda sidor. Desto mer man informerar desto mer underldttar man
moijligheten att fi ett fungerande samarbete. Det kom inte fram nagot allmént konkret
satt att ta kontakt med fOretagen och som alltid skulle vara limpligt eller effektivt. Men
det ar viktigt att gora ett gott intryck och fa det man erbjuder att lata intressant f6r de

toretag man vill ha som sponsor.

Foretagens preferenser om langt eller kort samarbete varierar beroende pa
sponsoreringsobjektet. And4 #r det tydligt att det ir mera nyttigt att ha en
langtidspartner. Da har foretaget mera mojligheter och tid att utnyttja sponsoreringen.
I allmanhet vill man fa en sammanfattning 6ver allting, en rapport 6ver hur
evenemanget gick och om foéretaget fick den publicitet de 6nskade. Ingen av de
intervjuade kunde erbjuda nagot exakt sitt att mita effekten av sponsoreringen. De
tyckte inte heller att det var direkt deras arbete att géra det. Rapportering ar ett vanligt
satt att ge feedback och de ansag att foretagen sjilva far skota om att mata resultaten av

samarbetet.

Hur man far sponsorer till sitt evenemang beror mycket pa hurudant musikevenemang
man haller pa att ordna. Det ér viktigt att hitta limpliga foretag till evenemanget. Da
kravs det kunskap om olika foretag sa att man kan hitta de som har en anknytning till

evenemanget ocksa frin andra synpunkter an att malgruppen passar in. Redan fran
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torsta borjan skall man satsa pa en bra planerad presentation av evenemanget och som
hjilp utnyttja tidigare erfarenhet. Viktigt ar ocksa att hitta en balans mellan hur tidigt
man kontaktar féretag och hur mycket man planerar fardigt f6re kontakten. Om man
kan uppfylla de krav féretag anser vara de viktigaste for sponsoreringen ér det lattare.
For stora organisationer ar det littare att fylla krav av synlighet, image lyftning osv.,
men med innovativt tinkande kan dven mindre organisationer skapa nya former av

samarbete och fa ett fungerande forhillande med sponsorerande foretag.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguiden fér sponsorer/foretag

1.

10

Har ert foretag sponsorerinsstrategi? Om ni har, hur ar den integrerad i er
markanadsforingsstrategi?

Hur stor andel av er marknadsforingsbudget ar prosentuellt reserverad for
sponsorering?

Om ni inte har sponsoreringsbudget, hur gor ni beslut 6ver kostnaderna som
skall anvindas for sponsorering? Kan Ni1i sa fall anvinda ocksa storre summor
i sponsoreringen (t.ex. 10 000 € eller tom. mera)?

Har ert foretag andra moijligheter att sponsorera an med pengar? Vilka?

Vad anser Ni att kunde vara det effektivaste sittet att nirma sig ett foretag med
en ansOkan om sponsorstod?

Har ert foretag nagonsin sjalv erbjudit sponsorstod? Av vilken orsak gjorde
toretaget det?

Kan sponsorering vara skadligt for ert fOretag nagon gang? Pa vilket satt?

Kan det finnas orsak att sponsorera ett evenemang, som inte “lampar sig” till
ert foretags image? Vilken?

Vad skulle ni helst ha igengild av evenemangsarrangoren for ett samarbetsavtal?

I f6ljande fraga handlas faktorer som kan inverka pa vilket evenemang man vill
sponsorera.

a. Har ni vissa malgrupper ni vill na med sponsorering? Vilka ar de har
malgrupperna, nimn alla ni kan tinka er.

b. Vilket ar minimistorleken av evenemang ni kunde tanka er att sponsorera?
Kan det finnas ndgon orsak, som skulle fa er att sponsorera ett litet
musikevenemang (< 100 deltagare), som inte har mediasynlighet?

c. Sponsorerar ni bara vissa musikstilar? Om ja, vilka?
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d. Kunde evenemangsplatsen fa er att sponsorera fast ni annors inte skulle
sponsorera evenemanget? Om svaret ar ja, beritta varfor.

e. Kunde evenemangsplatsen hindra er att sponsorera ett annors limpligt
evenemang? Varfor?

t. Inverkan av andra sponsorer. Kunde niagon sponsor fa ert foretag att
sponsorera eller lata bli att sponsorera? Varfor?

11. Mirk i foljande viktigheten av en faktor sa att nr 1 har den stérsta inverkan och
nr 8 (eller 9) den minsta inverkan av sponsoreringsbeslutet:

_ Nar ritta malgruppen
__ Storleken av evenemanget
___ Musikstilen

__ Evenemangsplats

__ Evenemangsort

___ Andra sponsorer

__ Passar foretagets image

GOr varumarket mera kiant

____Valbar faktor

12. Vilken ar den lampligaste tidspunkten att f4 en begiran av sponsorering — da
man haller pa att planera ett evenemang; da planeringen ar klar i stort satt eller
torst nar hela planeringen ar firdig (med andra ord har det en inverkan pa
sponsoreringsbeslutet nar man diskuterar om sponsoreringen)?

13. Senast hur mycket fére evenemanget maste ert féretag gora beslut om
sponsoreringen?

14. Vilket édr nyttigare for er, vara en langtidspartner med nagon
evenemangsarrangor eller sponsorering av enskillda evenemang?

15. Vad vintar ni av evenemangsarrangoren efter evenemanget?

16. Miiter ni pa nagot satt effekten av sponsorering?
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Bilaga 2. Intervjuguiden f6r evenemangsarrangorerna/-foretagen

10.

Har Ni olika samarbetsformer som Ni erbjuder en méjlig sponsor? Hurudana?
Vilka ar de viktigaste sponsoreringsstodformerna for Er, forutom pengar?

Vilket har varit det effektivaste sattet for Er att ta kontakt med de sponsorer Ni
ar intresserade av?

Har nagot foretag nagonsin erbjudit at Er samarbete? Kan ni beritta varfor de
har varit intresserade?

Lampar sig vilket foretag som helst som sponsor? Om inte, varfor?

Om det skulle finnas en mojlighet att fa en “icke passlig’” sponsor, hurudant
samarbete kunde Ni tinka Er med dem?

Vad antar Ni att sponsoren vintar att fa igengild av samarbetet?

Sitt nedanstaende faktorer i viktighetsordning enligt det hur Ni antar att det ar
viktiga f6r sponsoren nir de viljer sponsorobjekt. Mark den viktigaste med nr
1, f6ljande med nr 2 osv. till nr 8 (eller 9).

__ Malgrupp

__ Storleken av evenemang
_ Musikstil

____ Evenemangsplats/lokation
____ Evenemangsort/land

___ Andra sponsorer

__ Passar foretagets image

GOr varumarket mera kiant

____Valbar faktor

I vilket stadie av planeringsskedet anser Ni att det 16nar sig att kontakta en
mojlig sponsor forsta gingen — i planeringskedet / nir planeringen ir
huvudsakligen klar / nir hela planeringen ar fardig?

Tror Ni att sponsorerna ar mera intresserade att vara med pa langt sikt eller
prefererar de engangs sponsorering?
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11. Har Ni méijlighet att erbjuda féretag information om inverkan av
sponsoreringen (gjorda undersokningar eller matningsmetoder)?
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