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Liardomsprovet behandlar sponsorering och mdjligheten for Vasa Idrottsséllskap att
skaffa samarbetspartners.

Syftet med undersékningen &r att ta reda pd vad foretag i Vasa har for instéllning till
sponsorering samt mojligheterna for Vasa idrottssdllskap och att géra samarbete med
dessa. Lardomsprovet bygger pd fem intervjuer och ihopsamlad teori berérande dmnet.
Foretagen som har intervjuats ar placerade i Vasa och intervjuobjekten har varit personer
som ansvarat for sponsorering inom foretagen.

Lardomsprovet dr en kvalitativ ansats och som datainsamlingsmetod har jag anvént mig
av intervju. Svaren pd mina forskningsfrdgor har jag fatt genom att analysera
intervjuerna. Utgdende fran syftet har jag formulerat fyra forskningsfrigor:

Vilken syn har foretagen i Vasa till sponsorering?

Ar foretagarna i Vasanejden intresserade av att hoja friidrottsprofilen i regionen genom
att sponsorera omradet?

Vad vill foretagen att sponsoreringen ska generera?

Hur ska man bygga upp ett sponsoravtal?

Ar sponsorerna intresserade av att gora flerariga avtal?

Resultatet i undersdokningen visar att foretagen har ritt olika syn pa sponsorering framst
beroende pd om man har kundgruppen i ndromrédet eller inte. Av fem intervjuade foretag
hade Vasa Idrottssallskap mojlighet att inleda samarbete med fyra. Ett av foretagen ville

ha helt fardiga sponsoralternativ vid forsta motet medan ovriga ville diskutera sig fram
till ett skraddarsytt alternativ.

Amnesord Sponsorering, Evenemangsmarknadsforing, Sportmarknadsforing.
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The thesis deals with sponsorship and the possibility for Vasa Idrottssillskap to get partners in the
area.

The purpose of the study is to investigate what attitude company in Vaasa has towards
sponsorship and if they are interested in cooperating with Vasa Idrottsséllskap.

The study is built on 5 interviews and collected works regarding the subject. The companies that
have been interviewed are situated in Vaasa and the interviewes were CEQO’s or people
responsible for marketing in the companies.

The study is qualitative and as data collecting method I have used interviews. With the purpose in
mind I have built four research questions, which are:

What point of view do companies in Vaasa have about sponsorship?

Would the companies be interested in cooperating with Vasa Idrottsséllskap and athletics?

What do the companies want sponsorship to generate?

How should a sponsor contract be formed?

Are the sponsors interested in making contracts which are longer then a year?

The result of the study shows that the companies has different points of views of sponsorship
mainly depending on whether their customers are in the near area. Of five interviewed companies
Vasa Idrottsséllskap had possibilities to get a deal with four of them. One of the companies
wanted deals that were ready already after the first meeting, the others wanted to negotiate and

see what parts that were interesting to them. Four of the companies were interested in long-term
sponsorship.
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1 Inledande del

For en forening som har stor verksamhet dr inkomstkéllor en viktig del, eftersom
verksamheten i allminhet kostsam. Det kan vara en stor utmaning i ideella féreningar
som drivs pa talko att f& ekonomin i balans. Sponsorering &r ett alternativ att fa
inkomst 1 fOreningen men sponsoreringsarbetet blir ofta en liten sidodel i
verksamheten som helhet, som leder till att sponsoreringen inte genererar onskvért

resultat.

Situationen inom sponsorering i Vasa Idrottsséllskap (VIS) tror jag att kunde
forbattras fran dagslédget. Man tar inte tillvara foreningens marknadsvéarde i samhaéllet
och har dessutom inte arbetat tillrickligt for att f& in medel via denna bit. Dartill
kostar foreningens verksamhet mer 4n vad den inbringar for tillféllet, vilket gor att
foreningen dr i behov att extra tillskott i arsbudgeten. I den empiriska delen hoppas

jag att reda ut om man i féreningen kan forverkliga detta genom sponsorering.

For tillfallet har foreningen tva st. sponsorer varav den ena ér en ”in kind sponsor”,
ordet forklaras béttre pd sid 24, och den andra sker pa "Good will” basis, vilket i
praktiken betyder att den donerar en beskédrd del utan att ta ndgot i gengild.
Tillsammans ar dessa avtal varda lite 6ver 2000 €, vilket 1 min tro dr en brakdel av

vad foreningens kommersiella vérdering ér i verkligheten.

Forutom foreningens situation har dven foljande faktorer bidragit till val av @mne;
min egen bakgrund inom Sports Management, rollen som verksamhetsledare inom
Vasa idrottssdllskap och att Vasa ska arrangera Kalevala Spelen 2013, som é&r de

finlandska mésterskapen i friidrott. Béttre forklaring kring dessa finns i kapitel 2.

1.1 Problemomrade

Pa grund av resurs- och tidsbrist dr jag tvungen att vélja ut ett fatal foretag bland
Vasaforetagen. Detta leder till att undersdkningen inte blir heltickande for

Vasaomradet utan mera reder ut strategierna for de utvalda foretagen.



Skinner och Rukavina (2003) pépekar att samarbetsavtal i1 slutindan gors mellan
personer och inte organisationer. Diarmed borde beslutsfattarna i foretagen ta sig tid
att delta i undersokningen for att fi en hog reliabilitet. Detta kan vara ett problem
eftersom intervjuerna &r tidskrdvande och kan vara av lag prioritet for beslutsfattarna,

vilket kan leda till att motena kan vara svara att boka in.

Beslutsfattarna i foretagen ér inte alla gdnger paldsta inom dmnet sponsorering, vilket
kan fOorsvéra anslutningen till teorin. Detta kan ocksa pavisa att teorin inte stimmer

overens med alla foretag.

Att anvdnda resultatet i praktiken kommer att vara en utmaning eftersom vi har en
stor tidpress innan VIS paketerbjudande trdder i kraft. En tydlig allmén 6verblick pa
sponsorering kan ocksd vara forvringd eftersom jag avgrinsar frdgorna i stor

utstrackning till VIS.

1.2 Syfte och metoder

Syftet med ldardomsarbetet dr att fi en bittre forstdelse om sponsorering,
samarbetsforhdllanden till aktuella och potentiella sponsorer, utreda moéjligheten till
flerariga samarbetsavtal mellan Vasa Idrottsséllskap och foretag inom Vasa regionen
samt att fa en béttre forstéelse till hur foretagen tdnker i dessa frdgor. Dessutom kan
arbetet vara till hjélp och guide for idrottsforeningar som vill arbeta med

sponsorering.

Resultatet av undersdkningen hoppas jag att kan klarligga om foretag, kommuner och
andra stodorganisationer dr beredda att satsa pa att hoja friidrottens profil i nejden

genom samarbete med Vasa Idrottssillskap och dess evenemang.

Enligt flera kéllor dr det viktigt att undersoka foretagens sponsorstrategier innan man
inleder forhandlingarna, detta eftersom det har stor relevans i uppbyggandet av
sponsorplanen (Holye 2002), (Masterman 2006), (Skinner och Rukavina 2003, s. 22-
30).

Den empiriska delen bygger pa fem intervjuer som &dr gjorda med foretag som é&r



placerade i Vasa. Undersdkningen dr ddrmed kvalitativ och datainsamlingsmetoden dr
intervju. Svaren pd mina forskningsfrigor har jag fatt genom att analysera

intervjuerna. Utgéende fran detta syfte har jag formulerat de fyra forskningsfragorna.

1.3 Avgréansningar

Jag har avgrinsat lirdomsprovet till att behandla Vasa Idrottsséllskaps resurser och
vad de kan erbjuda. I detta ingar alla evenemang som foreningen ordnar, féreningens

idrottare, sjélva foreningen och varuméirket Vasa Idrottsséllskap.

Lardomsprovet dr séledes begrénsat till idrottssponsorering och det utgdende frin
sponsorernas intressen. Har ser jag Over helheten for att optimera Vasa

Idrottssillskaps erbjudanden.

Intervjudelens tidsram &r avgransad till 23.11 - 1.1.2011, detta p.g.a. att VIS
evenemang borjar i borjan av februari 2011 och att detta ingar i paketerbjudandet som

bjuds i samband med mdotet med potentiella sponsorer.

1.4 Fragestillning

1. Vilken syn har foretagen i Vasa till sponsorering?

2. Ar foretagarna i Vasanejden intresserade av att hoja friidrottsprofilen i regionen

genom att sponsorera omradet?
3. Ar sponsorerna intresserade av att gora flerariga avtal?

4. Hur ska man bygga upp ett sponsoravtal?



2 Presentation av Vasa Idrottssdllskap samt andra

avgorande faktorer for att lasaren ska forsta arbetet

2.1. Vasa Idrottssillskap- en stor del av friidrotten 1 Vasa

Vasa Idrottsséllskap grundades 1907 med syfte att pa svenska verka och arbeta for olika
idrotts- och motionsformer. Idag har foreningen sektioner i friidrott, styrkelyft, bowling
och motionsidrott, dértill finns ett trinings- och tévlingsutskott till friidrott. Féreningen
utvecklas stindigt och far mera medlemmar for varje ar. For att sékerstélla att
utvecklingen gér i rétt riktning anstilldes en verksamhetsledare pd halvtid hosten 2008

och pa hosten 2009 overgick anstéllningen till heltid.

Vasa Idrottssdllskaps vision dr att vara en bra och engagerande idrottsférening, som
skapar fOrutsittningar for barn och ungdomar att kunna trdna och tdvla i olika
idrottsgrenar utifrdn egna fOrutsdttningar pd distrikts-, nationell och internationell niva.
Foreningens verksamhet &r svensksprakig, men alla &r vidlkomna att delta i

verksamheten.

VIS erbjuder olika typer av idrottsaktiviteter och motionsformer at sina medlemmar.
Foreningen ér i forsta hand en fostrande forening, bade for dldre och yngre. VIS vill
skapa forutsittningar for att motionera aret om och vill fostra vira medlemmar till

hilsosamma levnadsvanor.

Tréningsverksamheten &r foreningens bas. Genom att ha utbildade ledare, trdnare och att
dartill ett tranarutskott som ser over traningen med jdmna mellanrum sker en kontinuerlig
kvalitetssékring. Sambhillet ar 1 stindig rorelse, dérfor maste dven seridsa
idrottsforeningar utvecklas och hinga med. VIS ér en forening i rorelse pd manga sitt.
VIS var den mest framgéngsrika foreningarna i Finland genom alla tider d& man 2008
skickade ivédg 4 friidrottare till de olympiska spelen i Peking. Tre av dessa har fostrats
redan som unga juniorer av fOreningen. Féreningen tror inte att detta var ndgon

tillfallighet utan att féreningen mojliggor detta genom den verksamhet som byggts upp.



Evenemang dr en viktig del i foreningens verksamhet. Till dessa hor bl.a. Nice Run
som dr ett glatt motionsevenemang for damer. Efter evenemangets start 2005 har
deltagarantalet stigit kraftigt for varje ar. Ar 2010 hade Nice Run 2500 deltagare, vilket ér
rekord med narmare 700 st. Ett nytt inslag 1 VIS evenemangskalender till detta ar (2010)
var Skymningslunken, som arrangerades tillsammans med Balkan bandet ”Amelie goes
to Belgrad” och konstens natt. Deltagarna fick lunka efter en lastbil som korde i lugn takt

medan bandet bjod pé en fin musikshow fran “flakan”.

Foreningen ordnar ockséd flera hogklassiga tdvlingar. Botnia Games dr den mest kénda,
som under dren har etablerat sig till en av landets fraimsta inomhustévling i friidrott. I
Botnia Games 2010 deltog idrottare fran 14 nationer och tre st. inofficiella varldsrekord
noterades. Ar 2013 star VIS tillsammans med stadens andra friidrottsforeningar infr

Kaleva Spelen, som ér de finlandska mésterskapen i friidrott.

Vasas foreningar har under de senaste artiondet blivit kéinda stortiavlingsarrangér med
bland annat Europacupens forsta liga i friidrott 2001 och 2007, Kaleva Spelen 2004 och
Hall FM i friidrott 2009 pd meritlistan.

Motionsverksamheten har gedigen historia i VIS genom oldboysgruppen Spdckhuggarna,
som péabdrjade sin verksamhet 1922 och dnnu idag har kvar sitt anrika program med rytm
och rorelse. Spackhuggarna har pa senare &r pa ett uppskattat séitt upptritt pd olika
tillstéllningar. Foreningen har under de senaste aren satsat pd att utdka motionsutbudet
genom att arrangera 16par-, motions- och maratonskolor.
Vasa Idrottsséllskap ordnar sdledes idrottsliga aktiviteter for var och en pd svenska i

Vasa. (Vasa Idrottssillskap 2010)

2.2 Fruidrott 1 Vasa

Vasa har ett unikt 14ge med tanke pa friidrott och dess arenor. Botniahallen som &r en
av de finaste inomhushallarna i hela virlden med en 400 meters bana med snabb
mondo som beldggning finns intill staden. Idrottare vill komma till Botniahallen for

att trina, gora kvalgrinser, personbésta och t.o.m. vérldsrekord. Inom snar framtid
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ska dessutom staden renovera Karlsplan, som &r stadens utomhusfriidrottsarena, med
800 000 €. Atgirden genomfors sa att det i framtiden ska vara mdjligt att arrangera
stora tdvlingar, dédribland Kaleva Spelen 2013, nidrmare forklaring om vad Kaleva

spelen dr kommer senare i lardomsprovet.

I staden finns en vélfungerande idrottsakademi dit ménga finldndska friidrottare soker
sig for att f4 goda traningsforhallanden i samband med studierna. En nyhet 2010 &r
att forsta stadiets arskurs nio fér trina tvd ggr/vecka pa skoltid. (Vasa Idrottsakademi

2010).

Framgangrika friidrottare som bland andra Mikaela Ingberg, Frantz Kruger, Vanessa
Vandy, Niclas Sandells, Sandra Eriksson, Robert Higgblom forknippas med staden

endera genom att representera stadens foreningar eller studera dér.

I staden finns sammanlagt fyra friidrottsforeningar, och den mest aktiva i dagsléget &r
Vasa Idrottssillskap. Ovriga dr Vaasan Toverit, Palosaaren urhelijat och Vaasan

Vasama.

2.3 Botnia Games

Botnia Games édr en av de mest hogklassiga inomhusfriidrottstdvlingarna i Finland.
Evenemanget har en 12 arig historia bakom sig med start 1998 och med ett uppehalls

ar, vilket var 2007.

Ar 2010 gjorde Botnia Games en rejil profilhdjning, i tivlingarna fanns bl.a. 14
representerade nationer och tre vdrldsrekord gjordes. Detta kan vara startskottet till att
satta Vasaregionen pa virldskartan inom sportvirlden. Med rétt samarbetspartners
och en storre budget tror organisationen att man kan man hdja profilen. Och genom
att skapa en internationell halltdvling, ser man ocksd potentialen att hdgja
friidrottspublikens och sponsorernas intresse och lagga en bra grund till Kalevala

Spelen 2013.

Botnia Games 2011 slog publikrekord for evenemanget med over 900 askidare.

Evenemanget fick exponering i de flesta stora medierna i finland och dértill nimndes
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det i 6ver 40 st. svenska medier samt ndgra internationella medier till.

Om organisationen satsar pd att hdja profilen av Botnia Games s& att man tydligt
kommer in pa den internationella marknaden krivs ett storre engagemang fran bade
arrangorer och sponsorer. En tydlig internationell profilhdjning med internationella
friidrottare pd virldsniva kraver uppskattningsvis en stérre budget dn tidigare ar, ar

2011 var kostnaderna ca 23.000 €. (Botnia Games 2011)

2.4 Kaleva Spelen och andra finldndska masterskap framtill 2013

Kaleva Spelen dr de finldndska maésterskapen 1 friidrott i allmédn klass. Fjarde april
2009 togs beslutet att Vasa stdr som vird 2013. I dessa tavlingar samarbetar fem
friidrottsforeningar frdn Vasa och Korsholm. Tévlingen fOrutsétter att man har en
kunnig arrangorsstab och bdsta dvningen &r att ordna stora tavlingar, vilket medfor att
foreningarna kommer att forsoka arrangera sa manga tavlingar som mojligt fram till

2013.

Kaleva Spelen ér ett av finlands storre nationella idrottsevenemang. Senaste ar (2010)
nér tavlingarna holls i Kajana hade man ndrapa 0,5 miljoner tv-tittare som mest pa en

géng och sammanlagt 25 500 dskadare i publiken (Kaleva Spelen 2010)

Fore Kaleva Spelen 2013 har foreningen bl.a. inplanerat Hall FM i mangkamp 2012
och FM for 14-15 aringar 2012. (Vasa Idrottssillskaps styrelsemote 3.3.2009)

2.5 Egna erfarenheter inom sport- och evenemangsmarknadsforing

Mitt eget intresse och involvering i friidrottsevenemang har bidragit till val av dmne.
Min forsta erfarenhet kring &mnet var 2006 nir vi startade upp projektet Medel och
langdistans stallet Antilopen, dir jag fungerade som manager. Med Antilopen som
arbetsgrupp arrangerade vi (WasaMile), som é&r en tdvling i stadsmiljo6 med

huvudsyftet att marknadsfora medel- och langdistanslopning i nejden.

Efter det har jag varit projektdragare av Botnia Games 2008, -09, -10, och -11.
General sekreterare i Hall FM 1 friidrott 2009 och i Nordiska Mésterskapen for U-20

12



ar.

Ar 2008 bérjade jag som verksamhetsledare hos VIS pé halvtid vilket 2009 dvergick

till heltidstjanst som ér tillsvidare.
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3 Teor1 delen

Avgréansningar 1 lirdomsprovet dr att jag ska se pd sponsorering frin sponsorns
synvinkel och prioritera evenemangsmarknadsforing eftersom VIS har ett stort utbud

inom detta.

For att reda ut syftet med hjilp av teori anvénder jag mig av modellen som Skinner
och Rukavina (2003) anvénder i1 forord ndr de malar upp det ultimata evenemanget
som de ocksd pastar att vore ett bra sponsorerat evenemang. Modellen malar
overskadligt upp vad som kridvs for att ordna ett lyckat evenemang. Modellen

innefattar ocksa sponsorering av objekt i storsta allménhet.

Is percieved
as the best

Has an Gives added

outstanding value to
staff sponsors

Gives An event NEV
sponsors that is well touch with

results sponsored sponsors

Create a Networks to
good image open doors

Sees through
the eyes of
sponsors

Figur 1, Det perfekta evenemanget (Skinner och Rukavina 2003)

Modellen stér for ett bra sponsorerat evenemang, som star i den mittersta cirkeln. De
andra cirklarna innehéaller bidragande faktorer till ett vdl sponsorerat evenemang. Pa
svenska betyder dessa; Uppfattas som det bésta, ger ett mervirde &t sponsorn, haller
kontakt med sponsorn, har ett nitverk med Oppna dorrar, ser genom sponsorernas

Ogon, skapar en god image, ger sponsorn resultat och har en bra personal.
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Malsittningen for Vasa Idrottsséllskap dr att uppna positionen i mitten av modellen

och 2 betydligt storre andel sponsorintékter i ekonomin.

For att klara av att bygga upp ett bra “sponsorerat evenemang” eller annan
sponsorerad produkt behdver man kunskap inom dmnet. For att fa battre forstaelse 1
dmnet och kring Vasa Idrottsséllskaps produkter har jag valt att gd ndrmare inpa
foljande teorier; Sponsorering, Sportmarknadsforing, Evenemangsmarknadsforing,
Relationsmarknadsforing, Varumdrke och Tjdnstekvalitet. Genom att fa béttre
forstaelse om de ndmnda teorierna kan man ocksé forstd modellen béttre och reda ut

hur man bygger upp Vasa Idrottsséllskaps produkt.

3.1 Sponsorering

International Chamber of Commerce The World Business Organization definierar

sponsorering enligt foljande:

”Sponsorship: any communication by which a sponsor, for the mutual benefit of
sponsor and sponsored party, contractually provides financing or other support in
order to establish a positive association between the sponsor's image, brands,
products or services and a sponsored event, activity, organization or individual.”

(Incoterms 2010)
Oversatt till svenska enligt nedanstiende:

All kommunikation genom vilken en sponsor, till en dmsesidig fordel av en sponsor
och den sponsorerade partens avtal, tillhandhaller finansiellt eller annat stod i avsikt
att etablera ett positivt samband mellan sponsorns image, varumérke, produkt eller

tjanst och ett sponsrat evenemang, verksamhet, organisation eller person.

3.1.2 Sponsoreringens historia

Sponsorering har inte alltid definierats enligt ovanstdende. Det var forst under 1970-

talet som det borjade ta dess nuvarande form.
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Framtill 1600-talet var det inte foretag som sponsorerade utan i1 huvudsak
privatpersoner. Kidnda sponsorobjekt under denna tid var artister som Michalangelo
och Leonardo da Vinchi. Nésta era i sponsoreringen pagick 1600-1900-talet, under
denna period kunde man borja erbjuda sponsorerna mera synlighet, t.ex. genom
annonsering. Foljande era pagick 1910-70. Hir borjade olika idrotter att sponsoreras
av foretag som insdg nyttan av detta. Idrotterna som var intressanta for sponsorerna

under denna tid var i forsta hand motorsport, golf och tennis.

Ar 1970-84 var perioden som priglades av utveckling av affirsomradet. I samband
med OS i1 Los Angeles “exploderade” affarsomradet dd det séldes sponsorering for

400 miljoner dollar till enbart OS. ( Skinner och Rukavina 2003, férord)

Under 90-talet blev sponsorerna mera példsta och ville ha ut mervirde fran
sponsoreringen, som jag tar upp senare i arbetet. Under 2000 talet har
sponsoreringens storsta utveckling skett teknologiskt, vilket har haft en stor padverkan
av sponsorobjekt. Den storsta utvecklingen har skett pd internet. (Skinner och

Rukavina 2003, férord)

3.1.3 Dagens marknad

Dagens hérdnande konkurrens formar nya marknadsforingsstrategier, dér kraven hela
tiden Okar pa organisationer och foretag att vidareutveckla sig for att synas och né ut
till sina mélgrupper. Varumérkeskdnnedom och féormagan att kommunicera blir allt
viktigare faktorer d4 konkurrensen okar. Olika former av sponsorering har blivit ett
effektivt sétt att kommunicera med sin omgivning och pa si sitt fora ut sitt foretags
budskap till valda marknader och malgrupper. Det som fOretagen anser vara

viktigaste med sponsorering dr synlighet. (Jiffer och Roos 1999).

Forandringar i ekonomi, demografi och framstillande av media har bidragit till att
sponsorering blivit den mest vixande marknadsforings mediet. Traditionella kanaler
som tv och tidningsreklam blir allt dyrare och é&r léttare att undvika for kunden, i
sponsorering bakas ddremot budskapet in i héndelserna. Kunder har 6verlag en

véldigt positiv instéllning till sponsorering som marknadsforingskanal, medan t.ex. 75
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% av Amerikanarna anser telefonforsiljning som personliga pdhopp. (IEG 2010)

Beech och Caddvik (2007, s. 412) sdger att sponsorering kan vara ett mycket effektivt
alternativ, genom vilket man kan na ut till nya objekt, som innehéller okad
medvetenhet, dndra allménhetens uppfattning och motivera arbetstagarna inom det

annonserande fOretaget.

I en undersokning gjord av John Hancock fordndrades 34 % av kunderna dndrade
attityd beroende pa vilka evenemang foretagen sponsorerade. Hela 64 % hivdade att
de skulle fi ett mera positivt intryck av foretaget om de sponsorerade ett lokalt

evenemang medan 42 % gjorde det vid nationella evenemang. (IEG 2010)

3.1.4 Sponsorering, en vixande marknad

Holye (2003, s. 91) nimner att sponsorering dr den snabbaste vixande marknaden i
vérlden 2001 och att sponsorering héller pd att tillkomma som den fjarde “armen”
inom marknadsforing, med annonsering, promotering och forhdllandena mellan

arbetsmarknadens partners.

3.1.5 Sponsorering i Finland

Sponsoreringens helhetssumma i Finland &r 2009 var 151 miljoner euro av vilka 50
% gick till sportsammanhang. Ar 2008 var motsvarande summa 179 miljoner euro, av
vilka 60 % var till sport sammanhang. I sportsammanhang var ishockey den storsta
forloraren med att ha fatt in 7 miljoner mindre dn forgéende &r. Motsvarande tal for ar
2007 var 166 miljoner euro. Det var alltsd en minskning med 28 miljoner 2008-2009
och stegring pa 13 miljoner under 2007 - 2008.

Den idrott som fick i sdrklass storst andel, trots en rejdl minskning, var ishockey med

25 miljoner.

Evenemangens andel steg under 2008 till 99 miljoner euro frén att 2007 varit 74

miljoner euro. Under 2008 var evenemangs andel av sponsorhelheten 41 %.
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Framtiden ser dock inte lika ljus ut som helhet, 25 % av foretagen ska ndmligen skéra
ned pd sponsoreringsandelen, medan 16 % ska 6ka och 58 % ska behilla samma
strategi. Inom friidrott och skidékning visar undersokningen dock att bade 25 %
kommer att 6ka och 25 % kommer att minska sina insatser medan 50 % kommer att
behalla sin insats, vilket betyder att ldget kommer att vara ofordndrat till ndsta ar

inom detta segment.

Undersokningen visar att medianen for ett sponsoravtal dr 2 &r, men vart fjirde avtal

stracker sig 3-4 ar, (Mainostajat 2010).

I undersdkningen sponsoribaromeeteri 2010 (s.12) visar det sig dessutom att hela 36
% av foretagen kommer att forsoka gora ldngre avtal medan endast 11 % kommer att

forkorta avtalen under 2011.

De adjektiv som foretagen ville forknippas med var ansvarsfull i topp med 84 %, hela

listan foljer hir, inom parentes finns det som forknippas mest adjektiven:

Ansvarsfull 63 % (sociala objekt)
Palitlig 54 % (omgivningsobjekt)
Lokal 27 % (trav)
Modern 20 % (konst, kultur och skolning)
Innovativ 15 % (kultur och skolning)
Framgéngsrik 15 % (golf)
Hélsosam 15 % (simning)
Sérskiljande 12 % (konst)
Vinskaplig 10 % (friidrott)

. Internationell 7 % (Alpin skiddkning)

. Stilig 7 % (konstékning)

. Saklig 5 % (golf)

. Réttvis 5 % (friidrott)

. Modig 5 % (Alpin skidakning)

. Smart 5 % (kultur och skolning)

. Rolig 2 % (underhéllning)
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17. Stats egen 2 % (skidékning)
18. Kraftfull 2 % (motorsport)

Sponsoribaromeeteri 2010 (Mainostajat 2010)

3.1.6 Kaleva Spelens, manual av Finlands Friidrotts Férbund

I Finlands friidrottsforbunds (SUL) manual till Kaleva Spelen behandlas sponsorering
noggrant pa sid 24-33. SUL hédvdar att en lyckad sponsorforsdljning for Kaleva
Spelen dr 250 — 300.000 € en medelméttig 200-250.000 € och en mindre lyckad
forsdljning under 200.000 €. For detta behovs i regel ca 20-30 avtal och 200-250
kontaktade foretag.

I manualen rekommenderas det 6-8 huvudsponsorer, och beloppet for
huvudsponsorerna bor rora sig mellan 15 - 25.000 €. Man rekommenderar dven att

paborja sponsoreringsarbetet ca 1 &r fore evenemanget.

3.1.7 Lyckad sponsor forséljning

Utgdngspunkten for Vasa Idrottssillskap eller annan sponsorjégare ér att skapa en s
bra produkt som mgjligt och skrdddarsy den enligt den potentiella sponsorns
onskemal. Vasa Idrottssdllskap har byggt upp produktpaket utifrdn foreningens och
dess evenemangs synlighet i samhillet. Dértill erbjuder de en aktivitetsdag och ett
nytt specialdesignat projekt vid namn ”Mot Kaleva 2013”.

Det viktigaste med en lyckad sponsor forséljning dr att produkten dr bra och matchar
sponsorernas dnskemal. Skinner och Rukavina (2003,s. 1). I f6ljande kapitel ska jag

forsOka reda ut vad detta innebdr.

3.1.8 Vad vill sponsorerna generellt ha ut av samarbetet

Det viktigaste dr att bygga upp en nisch och ett evenemang som é&r béttre och
sarskiljer sig fran ovriga. D4 du har evenemanget uppbyggt dr nista viktiga aspekt att

skapa de bista erbjudandena, skriva de bista offerterna, skapa ett extra virde och att
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lara sig den bésta sdljartekniken. (Skinner och Rukavina 2003, s.2).

Sponsring har den starka inverkan att det kan stdrka relationen mellan ett varumérke
och mélgruppen med kommunikation genom malgruppens intresseomrade. Detta kan
t.ex. ske 1 samband med ett idrottsevenemang dér ett varumirke sponsorerar en

hindelse som upplevs vildigt positiv for malgruppen. (Sponsorinsight 2010)

En studie gjord av Irwin, Asimakopolous, och Sutton visade att foretagens Image

(Varumérke) och mélmarknads nirhet var de viktigaste kriterierna vid sponsoravtal.

I en annan omfattande undersokning var foljande objekt de mest avgdrande i

sponsoravtalen som gjordes.

- Oka allménhetens medvetande om foretaget, produkten eller bada

- fordndra eller forstirka allmidnhetens uppfattning om foretaget

- identifiera foretaget med det sirskiljda segmentet

- involvera foretaget i samhéllet

- bygga ”good-will” bland beslutsfattarna

- generera media fordelar

- uppna mera forsdljning

- uppna fordel emot konkurrenterna, genom samfund

- fa vinning genom unika mojligheter i1 termer som géstfrihet och underhéllning

- forsdkra sig om berittigande eller namn réttigheter
(Mullin, Hardy och Sutton 2000, s. 264-271) och (Skinner och Rukavina
2003, s. 22-30).

Nér det dr en stor summa pengar inblandade vill foretagen ibland rita upp produkt
specifikationer och begira leverantdrerna att designa produkten enligt foretagets

behov. (Jobber 2007, s. 155)

Forrdn man bygger upp ett produktpaket till sponsorerna maste man diarmed forsta
deras strategi: "Evenemangs manager maste se pd sponsorskapet genom sponsorernas

ogon” (Skinner och Rukavina 2003, s. 22-30)
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3.1.9 Return on investment

Sport marknadsforing dr en hogtutvecklad kommunikationskanal. Enligt Masterman
(2005) finns det i huvudsak 5 faktorer som sponsorerna vill att sponsoreringen ska
generera. Dessa dr; att forbéttra produktens eller foretagets medvetenhet, forbéttra
forsdljningen, utveckla marknadspositionen eller att fi konkurrensfordelar. Med
andra ord vill sponsorerna att investeringarna ska generera ndgot som vi ocksa
konstaterat tidigare. Man brukar tala om ROI (return on investment), med vilket man

avser hur mycket foretaget far tillbaks pé investerat kapital.

Man kan mita ROI pé olika sitt, ett av de vanligare sdtten dr att mita hur ménga

génger objektet synts i media dir sponsorns logo setts. (Sponsorinsight 2010)

Sponsorer vill ofta formedla nagot i samband med sponsorobjektet. Virdet som
generellt formedlas vid sponsorering av sport dr hdlsa, ungdom, energisitet, snabb,

pulserande och maskulin. (Jobber 2007, s. 654)

3.1.10 Idrottsforening - sponsor

Sponsoreringen dr en Omsesidig fordelaktig relation mellan en sponsor och ett
evenemang for att stirka en produkt eller ett brand. I modellen nedan beskrivs vad de

bada parterna dr ute efter. (Skinner och Rukavina 2003s. 2)
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Idrottsféreningen vill Sponsorn vill ha:
- "Nyckeln i handen

ha:

- Pengar program”
- Varumarkes - Positivt rattmatig affar
uppbyggande support - Marknads partnerskap

- Begransad inblandning med omsesidig
av sponsorer fordelaktiga mal

N

Figur 2, Sponsoreringens oversikt (Skinner och Rukavina 2003)

Idrottsforeningar kan erbjuda foretagen publicitet, goda forebilder, profilering och en
arena att motas i. Foretagen &r ocksé intresserade av framgéing, personligheter och
sjélva foreningen. I foreningen dr det viktigt att det hela tiden hinder, att man arbetar
snabbt och att det finns energi, dirmed sprids information om féreningen genom alla

kanaler. (Peter Bjork 2010)

3.1.11 Sponsorship-in-kind

Sponsorering-in-kind &r en strategi for foretagen att nd ut genom att erbjuda sina egna
produkter till samarbetspartnern istéllet for att betala med direkta pengar. (Holye
2003)

Diane Knopke, som &r Vice President pa IEG sponsorship Consulting, skriver att In-
kind sponsorering dr pa “tapeten” 1 dagsldget. Det &r manga foretag som forsoker att
undvika betalning endera delvis eller helt genom att erbjuda dess produkter. Hon
hojer dock varningens finger och skriver att man noggrant ska granska erbjudanden

och hitta nyttan till sponsorobjektet i dem. (IEG 12.10.2010)
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VIS har de storsta utgifter inom logi och tranport, vilka bada vore bra alternativ att ha

samarbete inom. (Vasa Idrottssillskaps arsberittelse 2010)

3.1.12 Strategisk process i1 sponsor arbetet

Som jag ndmnde i inledningen hidvdar Masterman (2006, s. 204) att det &r méinga
evenemang som inte blir av pd grund av att man inte kan identifiera sponsorerna i ett
tillrdckligt tidigt skede, och att det l6nar sig att pdbdrja sponsorarbetet 1 ett tidigt

skede. I foljande kapitel kommer jag att utreda denna process.

3.1.13 Kartldggning av potentiella sponsorer

Det som man bor komma ihdg nidr man kartlagger sponsorer ér att de for de flesta vill
ha valuta for investerade pengar, vilket kan vara viktig information som kan
underldtta sokandet av sponsorer. Ta reda péd vilka sponsorstrategier som anvénds
inom fOretaget, vart de vill rikta sina investeringar och hur mycket de dr beredda att
satsa. Med denna information kan man bdorja skrdddarsy erbjudanden till potentiella

foretag, det kan handla om:
* Huvudsponsorering (title/presenting)

* Vird/support (host/supporting), i1 friidrottssammanhang kan detta vara

grensponsorering.

» Synlighet (tiered), detta kan vara specifik synlighet pd arenan eller i
programblad

* Leverantorssponsor, (In Kind) dessa levererar foretagets produkter utan

kostnad eller till ett reducerat pris.
(Holye, Jr. 2003, s. 92)
Masterman (2006) tilligger hur strukturerna pa samarbetsalternativen kan se ut:

 Platt struktur, alla sponsorer far samma status, trots att de nddvindigtvis inte
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betalar lika mycket.

* Solo struktur (solus structures), endast en sponsor &r inblandad och har alla

rittigheter.

» Skikt strukur (tiered structures), en pyramideffekt, ddr den som betalar mest
fir de bista rittigheterna. Det dr t.ex. vanligt att en titel sponsor fér storre

fordelar dn en grensponsor.

Rékna inte ut foretag pa grund av storlek eller for att de inte annars syns i samhéllet,
det kan vara just darfor de ar i behov av ett marknadsforingsavtal. Ndr man gor

sponsoravtal sé séljer man en produkt, det handlar for det mesta inte om donering,

(Holye 2003, s. 92)

3.1.14 Forséljning av sponsorskap

Det dr viktigt att kiinna sin sponsor nir man traffar dem, och beméta dem genom att
kdnna foretaget vdl och via det bygga upp ett fortroende. Avtalen gors i slutdndan
mellan personer och inte organisationer. For att ldra kdnna sponsorn kan man ldsa
arsrapport, soka information via internet, mot sponsorn i person, ta reda pa sponsorns
personliga intressen och matcha produkten till sponsorns intressen. (Skinner och

Rukavina 2003, s. 39-52)

Fore man pébdrjar forsdljningen av sponsorskap ska man noggrant utreda sin produkt

och paketera den pé bista satt. Man borde g igenom f6ljande saker:

- GOr upp en lista pd allt vad man kan erbjuda

- GOor upp en prislista for varje del i paketet

- GOr upp hur mycket man kan gé ner i pris i1 férhandlingsprocessen

- Bestidm det verkliga priset pd sponsorskapet

- Utarbeta en forséljningsplan

- Ordningsfoljden som man kontaktar foretagen kan vara kritisk, forst ska man
vinda sig till stora foretag och till sddana som man tror att blir léttare att

forhandla med. Genom att ha nagra namnkunniga och hogt vérderade
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sponsorer kan man dven fa med mindre sponsorer
- Verkliggor de foljande 6 forséljningsstegen ndr din organisation godként
produkten och den strategisk handlingsplan :

1. Arrangera ett mote med sponsorns beslutfattare. Boka endast om
beslutsfattaren dr nidrvarande och acceptera inte ett nej frdn ndgon som
inte dr berdttigad till att ta beslut.

2. Vid det forsta motet ska man mestadels lyssna (80%) och sélja endast
ndr man &r tvungen, man ska observera och ldra. Vad spenderar foretaget
for tillfallet sin marknadsforingsbudget, vad fungerar, vad fungerar inte,
vilka andra sponsorsamarbeten har foretaget och vad gillar de och ogillar
de med de samarbetena?

3. Bestdm ett uppfoljningsmdte dar du presenterar ditt sponsorpaket forrdn
du avslutar, och fors6k att boka in det inom en vecka.

4. Skapa ett marknadsforingspaket. Forsok att erbjuda ndgot unikt &t
sponsorn. Agera mer som en partner én som en forsdljare pd motet.

5. Presentera ditt forslag som en “uttagning” dir du gédrna skraddarsyr din
produkt enligt foretagets onskemal.

6. Forhandla dig till det slutgiltiga avtalet och skriv under det. Avsluta
affiren ndr du far chansen och forsdkra dig om att avtalet innehaller

leverans, betalning och tidtabell.

(Mullin, Hardy och Sutton 2000, s. 277-288)

3.1.15 Sponsoravtalens langd

Enligt en undersdkningen, gjord av mainostajat (2009), visar det sig att medianen for

ett sponsoravtal i Finland 2008 var 2 dr, men vart fjarde avtal stracker sig 3-4 ar.

Sjilv har jag upplevt att d& man gor avtal om ett evenemang &t gangen kan sjéilva
uppgorelsen komma alldeles for titt inpa evenemanget, vilket ofta kan resulterar 1
outnyttjade foretagssittplatser, simre reklamldsningar och sdmre service dverlag mot
om man hade kunnat fOrbereda sig 1 god tid. Orsaken till detta &r att

evenemangsarrangemang nar sin spets med aktiviteter at alla samarbetspartners de 2-
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4 sista veckorna innan evenemanget. I de flest fall har inte foreningar som arrangerar
evenemangen tillrdckligt med resurser i detta skede eftersom det krdvs stor
arbetskapacitet. Nar storsta delen arbete sker pd talko kan det vara svért att motivera

arbetarna att géra mer én planerat.

3.2 Relations marknadsforing

En basprodukt som inte dr gjord for en speciell organisation eller ett foretag kan
knappast bemota kraven hos alla foretag. Nyckeln till en framgangsrik relation och
samarbete dr formagan att skraddarsy servicen och produkten som beméter kundens

(sponsorns) krav. (Masterman 2006, s. 206)

Gronroos (2002, s. 156) hdvdar att "bra service betalar sig tvd ganger, bade for
leverantdren och kunden." Tjinsteleverantéren har mojlighet att hdja priset over
marknadsnivd och far samtidigt mdjlighet till avsevirda kostnadsbesparningar,

eftersom forbittrad service ger gor att leverantorens relationskostnader sjunker.

Modellen for kundrelationens lonsamhet innehéller fyra ldnkar samt faktorer som

paverkar lankarna (kunden &r sponsor):

- Fran upplevd kundvirde till kundtillfredsstéllelse

- Fran kundtillfredsstillelse till relationens styrka

- Fran relationens styrka till relationens langd

- Fran relationens lédngd till kundrelationens 16nsamhet

Relationsmarknadsforing hor ihop med tjinstekvalitet, eftersom relationen oftast tar
sin grund i kvaliteten pd produkten. Det lonar sig for sponsorobjektet att ge

samarbetspartners bista mojliga service. (Gronroos 2002, s. 165)

3.2.1 Vikten av relationen till sponsorn i evenemangsarrangemang

Att fa en god relation till sponsorerna vore viktigt med tanke pé att det ar alltid en
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stor ekonomisk risk att arrangera hogklassiga evenemang. Masterman (2006, s. 98).
Genom att sékerstéilla ndgra huvudsponsorer i ett tidigt skede kdnns arrangemanget
betydligt tryggare och underlittar pa samma géng forhandlingarna mot idrottarna och
produktleverantdrerna. Enligt Masterman (2006, s. 204) dr det minga evenemang
som inte blir av pa grund av att man inte kan identifiera sponsorerna i ett tillrackligt

tidigt skede, och att det I0nar sig att paborja arbetet tidigt.

I mina tidigare erfarenheter har avtalen med sponsorerna ofta kommit till stand 1 ett
for sent skede for att vi fran arrangdrs hall ska ha mojligheten att ge bésta mojliga
helhetspaket och service gentemot sponsorerna. Detta kunde eventuellt undvikas
genom lédngre avtal sd att arrangdrerna kan fOrbereda sig battre. Dessutom har
foretagen inte varit villiga att investera reklamplakat och dylikt till enbart ett
evenemang, men genom att foretagen binder sig till ett ldngre avtal kunde man
anvinda sig av samma reklamplakat och dvrigt material i flera ar och foretagen fér
betydligt mera ut av samarbetet. Det &r trots allt viktigt med plakat eftersom synlighet
ar ofta huvudorsaken till varfor foretag sponsorerar evenemang. (Skinner och

Rukavina, 2003)

3.2.2 Nya kunder eller stirka relationer

Det blir allt svérare att hitta nya kunder, darfor &r det viktigt att behélla de befintliga
kontakterna. Ett 1agt pris kan halla kvar kunden ndgon tid, men inte allt for linge.
Foretaget borde koncentrera sig péd att bygga kundrelationer, kvalitet och vérde at
kunden pa tjinster och produkter for att fa ldngre relationer Gronroos (2002, s. 34-

35).

3.2.3 Tjanstekvaliteten en viktig del i relationen

Om kunderna upplever att de far ldgre kvalitet, mindre vérde eller simre service &n
hos konkurrenterna eller om de kédnner att de inte kan lita pd sin tjdnsteleverantor,
varfor skulle de dd stanna kvar? Ett 1agt pris kan dock hélla kvar kunderna en stund,
men forsdljning och marknadsforing som bara inriktar sig pd nya inkdp blir sdllan

effektiva pa ldng sikt. I sddana fall bor foretaget formodligen koncentrera sig pé att
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framja hela kundrelationen, inklusive kvalitet och vdrde hos sina varor och tjinster

samt den samlade servicenivan. (Gronroos 2002).

3.2.4 Varfor vill inte kunden betala for 6kad tjédnstekvalitet?

Trots att man utvecklat en béttre service &r det inte sjdlvklart att foretagen vill betala
mer for det eller ser det positiva i det. Gronroos (2002) hévdar att problemen kan

vara:

1. Tjansteleverantoren har inte kunnat bevisa &t kunderna att tjinsten/produkten blivit

bittre och pa vilken nytta kunden/foretaget kan ha fordel av det.

2. Tjénsteleverantoren har inte lyckats bevisa erbjudandets langsiktiga

kostnadseffekter dr en viktigare beslutsfaktor dn priset.

3. Tjénsteerbjudandet dr inte sa kundinriktat som det borde ha varit och erbjuder inte

de fordelar som kunden onskar sig.

4. En viss kund &r inte intresserad av extra vdrde okande tjdnster utan vill bara ha

karnldsningen sa billigt som mojligt.”

Vasa Idrottssillskap maste se till att vi kinner véra kunder, i det hér fallet
sponsorerna. Vi maste ocksd ha en klar genomgangen strategi for att undvika dessa
scenarier och f4 sponsorerna att forstd fordelarna med vara alternativ. (Grénroos

2002, s. 141 — 142).

3.2.5 Relationen till media

Relationen till media dr en megarelation, som betyder att den forutom relationen
mellan enbart media och organisationen dven involverar allménheten. Media har
inverkan pa marknadsforingen av objekten och dr ocksd en del av samhillet.

(Gummesson 2008, s. 199)

Media dr den mest kraftfulla marknadsforingskanalen. Andra marknadsforingskanaler

kan flytta ut evenemanget i “rampljuset”, men ingen annan kanal ar lika
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kostnadseffektiv och har sa stor inverkan till intressenterna som media. (Gummesson

2008, s. 204)

Sportorganisationer har en speciell relation till media. Ett stort antal
sportorganisationer anser att de inte behdver ha ndgon aktivitet mot media eftersom
de dndad marknadsfor evenemanget effektivt via artiklar och nyhetsinslag. Denna del
ska inte underskattas, det dr ofta sportjournalister som har ett finger med i spelet i
marknadsforingen och kan hoja spanningen infor evenemanget. Sportevenemang har
en unik sits i forhallandet till media, detta eftersom sjdlva medieforetagen ofta har ett
intresse av att synas i samband med sportevenemang. Men sportorganisationer méaste
lara sig att om man ldmnar marknadsforingsbiten helt &t media tappar man kontrollen
over imagen och produkten. Om man tar en mera aktiv roll kan man till en viss grad

paverka, kontrollera och fostra media, detta underskattas dock av ménga. (Beach och

Caddwich 2007 s. 11)

Trovirdigheten 1 budskapet bland de fyra marknadskanaler som ndmns i figur 3,
verkar ha stor betydelse. Det klart mest trovardiga édr oplanerat budskap, vilket bland

annat innefattar nyhetsartiklar.

Oplanerade

Planerade
budskap
Masskommunikat

ion
Broschyrer

Direktreklam
Forsaljning

Webbplatser

Minst Troviardigt

Produktbudskap
Utseende

Design
Anvandbarhet

Produktionsprocess
er

etc

Service budskap

Samspel med
serviceprocessen

Leverans
Fakturering

Klagomals
hantering

Information etc

budskap

Muntliga
referenser

Rekommendation
er

Nyhetartiklar
Skvaller etc

Mest Trovirdigt

Figur 3, Budskapets trovirdighet (Gronros 2002, s. 93)
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Frank Jeftkins som &dr en av pionjdrerna inom relationer till media, han péstod att
dven en negativ nyhet kan uppfattas som positiv om man hanterar den pé ritt sétt.
Detta uppnas genom skapa en dialog mellan organisatéren och allménheten. Det
kriver en fullstindig Overblick med media, &rlighet och Oppenhet. (Beach och

Caddwich, 2007 s. 293)

Kédnda personer ger ett mervirde till evenemanget i media relationen, utan kénda
personer (idrottare i vart fall) finns inget media utrymme fOr evenemanget.

(Gummesson 2008, s. 204)

E. Gummeson (2008, s. 200) delar upp medierelationer i foljande:
+ relationen mellan organisationen och media
+ relationen mellan media och publiken
+ relationen mellan organisationen och media publiken

Dessa tillsammans bidrar indirekt till relationen mellan sponsorn och allmédnheten
genom media. Mediefordelar till sponsorn dr annonsering och offentligt relaterad
promotering runtom sportprodukten, i vért fall foreningen, dess evenemang och
friidrott 1 allminhet. Man brukar ofta mita ROI i antalet visningar via media, som
t.ex. tv, och dagstidningar. Niar man méter detta tar man dessutom hénsyn till antalet

tittare eller antalet upplagor. (Beech och Caddvik 2007 s. 306-308)

3.3 Sportmarknadsforing

Sportmarknadsforing skiljer sig pd manga vis frdn andra marknader vilket gor det till
ett helt unikt affirsomrade. Dobson och Goddard (2001) skriver att sport dr en
pagaende process som har ett ofrutsdgbart slutresultat med en pagéende process
vilka ger chanser och mojligheter till stimulerande upplevelser for bade direkta och

indirekta sportkunder och att det ofdrutsdgbara resultatet ar dess "triumfkort".

Sportmarknadsforing &r ett sett for foretagen att urskilja sig frdn mingden genom att
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identifiera sig med idrottens framgéngar. Sclosseberg (1997, s. 1).
Mullin, Hardy, Sutton ger f6ljande definition (2000):

“Sport marketing consists of all activities designed to meet needs and wants of sport
consumers through exchange processes. Sport marketing has developed two major
trusts: the marketing of sport products and services directly to consumers of sport,
and marketing of other consumer and industrial products or services through the use

of sport promotion”

Sport marknadsforing dr inte som att sélja tval eller bréd, utan man séljer ett minne
eller illusion. Alla deltagare skapar sina egna unika illusioner. Idrotts anhédngare &r
sjdlva med och skapar evenemanget med sina egna insatser. Det svira med
Sportmarknadsforingen dr dock att arrangoren inte har kontroll 6ver sin kdrnprodukt,
idrottshdndelsen. Arrangdren kan paverka det mesta runt om sjélva prestationerna,
men det dr sedan upp till idrottarna att erbjuda underhéllning och att askddarna gillar

det. (Mullin, Hardy och Sutton, s. 13, 2000)

I figur 4 maélas sportmarknadsforing upp péd ett Overskadligt vis. Den visar 4

avgorande moment, som beskrivs nedan med Botnia Games som praktiskt exempel:

1. Kérnprodukten, som innehaller sjélva evenemanget. Detta involverar
underhallning, som kan involvera prestationerna i idrottsformen, musiken,
atmosfiaren och engagemang. Socialt umgdnge, man aker ofta pd ett
evenemang tillsammans med ndgon och traffar bekanta. Prestationerna sker
pa friidrottsbanan och ar kdrnprodukten med Botnia Games. Hdlsa, dr nagot
som idrott generar i storsta allménhet.

2. Generella sportformer som innehdller regler, i t.ex. Botnia Games anpassas
IAAFs regelverk, fysiska fdrdigheter, vilket idrottarna star for, faciliteter,
sjdlva arenan &r i vérldsklass vad betrdffar prestationer, men med tanke pé
publikvénlighet dr dock inte Botniahallen den bista.

3. Specifik idrottsform i Botnia Games ér friidrott

4. Marknadsforings mixen ar produkten, det vill sdga helheten Botnia Games,
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promotion @r allt som Botnia Games marknadsfor sig med, relationen till
media, dr all kontakt med media vilket i Botnia Games fall ar
presskonferenser, pressmeddelanden, annonsering och tavlingsplatsen, priset
involverar intrdde och sponsorskap och platsen dir evenemanget utspelar sig

ar Botniahallen.

Karnprodukt
Underhallning

Socialt

Prestation

Halsa

Generella sportformer
Regler, Fysiska fardigheter
Faciliteter, spelet, tavlingar

Specifika sport former
Friidrott, fotboll, ishockey

Tennis

Marknadsforings Mixen
Produkten, Promotion,

Relationen till allmanheten,
Price, Place.

Figur 4, Sportproduktens karaktiristiska drag packade i en modell (Mullin, Hardy, Sutton 2000)

Processen for sportmarknadsforing dr omfattande, och involverar planering,

genomforande och utvirderingen. (Beach och Caddwich 2007).

3.4 Event marketing (evenemangs marknadsforing)

Behrer och Larsson (s. 18, 1998) definierar evenemangsmarknadsforing enligt
foljande: “Event marketing &r en ansats for att samordna kommunikationen kring ett
eget skapat eller ett sponsorerat evenemang. I Event marketing &r evenemanget en
aktivitet som samlar malgruppen 1 tid och rum; ett moéte i vilket en upplevelse skapas

och ett budskap kommuniceras”.

Event marketing innehéller enligt Holye (2002, s. 2 — 27) tre st. huvudbegrepp:
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* Underhillning (entertaintment)

I  jamforelse for ndgra decennier sedan har konkurrensen i
underhéllningsbranschen hardnat, den finns overallt i samhillet, tv, radio, tv-
spel, datorer, vilket har gjort det svdrare i méinga fall att f4 publikens
uppmaérksamhet. Man maéste klara av att formedla ndgot som “’publiken” inte

kan uppleva hemma.
* Spénning (excitement)

Spéanning kan tinkas vara aningen ogripbar, men dr den bestandsdel som gor

evenemanget minnesvart.
» Viégstycke (Enterprise)

Vagstycket dr definierat enligt foljande “villighet att ta en risk eller att prova
ndgot nytt”. Detta karaktériserar event marketing, viljan att t6ja pd granserna
och att ”segla pd okédnt vatten”. Man kan inte kopiera ett annat evenemang och
vénta sig att det nya evenemanget ska ha lika stor framgang som det som

redan existerar. Holey (2002)

Enligt honom é&r dessa stdndpunkter (de tre E:na) kritiska i alla evenemangs

fortsdttning, oavsett omrade och storlek:

Grunden i1 evenemangsmarknadsforing innehaller 5 p:n, Produkt(1), Pris (2), Plats

(3), Media (Public) (4), Positionering (5). Holey (s. 20, 2002)

3.4.1 Evenemangsmarknadsforing, en flitigt anvéind kommunikationsstrategi

Evenemangsmarknadsforing ar ett populdrt kommunikationsmedel. Nagra orsaker till
det dr att det finns ett brett anvidndningsomrade &r att det anses som valdigt
kostnadseffektiv marknadsforingsmetod, pa Volvo anses det t.ex. med en given

budget ge upp till 7 ggr mera exponeringsvérde.

Dessutom dr evenemangsmarknadsforing ett brett begrepp, allt fran smé lokala
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evenemang som klubbmadsterskap till evenemang som OS faller inom samma

begrepp. (Behrer och Larsson s. 19, 1998)

3.4.2 Spelarledda eller dskédarledda evenemang

Man kan generellt dela in sportevenemang i askédar- eller spelarledda evenemang.
Masterman (2006, s. 25). I Botniahallen kan vi dra en tydlig parallell till detta
begrepp genom distriktsmisterskapen i inomhus friidrott (DM), som ar spelarledd”,
dér tar varken arrangodren intrdde av publiken eller forsoker underhélla den. I Botnia
Games ddaremot fOrsoker arrangdren bjuda pa bidsta mdjliga underhdllning at
publiken. I DM bestér dskddarna framst av idrottarna i de andra grenarna och trdnarna
medan Botnia Games drar till sig publik som vill ha underhallning. Det kommersiella

vérdet ar storre for de evenemang som dr askadarledda.

3.4.3 Budgeten, en viktig del av evenemanget

Budgeteringen dr grunden till evenemanget. Men var forsiktig med att 1ata budgeten
bli en for stor belastning och del av evenemanget. Budgeten ska inte vara ristad i sten
utan kan dndras med tiden, emellertid ska den &ndras endast efter noggrann

analysering (Holye 2003, s. 85-86)

Finansiella risker dr en kontinuerligt pdgdende process, det dr en nddvéindighet for att
gora evenemang genomforbara. Evenemangens risker dr en process som innehaller
forutsdgelse som forhindrar och minimerar riskerna. En tidig planering och

identifiering av sponsorer dr dérfor strategiskt viktigt hdvdar (Masterman 2006, s. 98)

3.5 Positionering

Positionering aterspeglas pd den position man har gentemot sina konkurrenter.
Positionen for produkten &r alltid viktig. Man bor alltid ha positionen i dtanke d& man

planerar marknadsforingsstrategin (Cohen 2001, s. 48).
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3.5.1 Friidrott har positionerat sig i topp

Finldndare gillar att se pa friidrott. Enligt en undersdkning som gjorts av Sponsor
insight (2010) var friidrott den tredje populdraste idrottsgrenen bland publiken i
Finland. Sex i topp var foljande:

1. Ishockey

2. Backhoppning
3. Friidrott

4. Formel 1

5. Skiddkning

6. Fotboll

(Vasabladet 15.3.2010)

Idrotts anhéngare &r lojala till deras sportklubbar och evenemang Beech och Caddvik
(2007, s. 451). Vilket i sin tur betyder att populdra idrotter borde ha tillrackligt stort

underlag askadare.

Detta visar att vi har en god potential for Vasa Idrottsséllskaps evenemang. Genom
att arrangera flera hogklassiga friidrotts evenemang i Vasa per ar kan man forvinta
sig en mera trogen friidrottspublik och pa det sdttet blir vi ocksa mera attraktiva for

SpONSOrer.

Friidrott har som tidigare ndmnt varit en av fd grenar som lyckats véxa i
sponsoreringsomfidng i Finland. Den tydligaste orsaken till detta &r tv-tittarnas

intresse. (YLE, 2011)

Beech och Caddvik (2007, s. 293) hdvdar att det Overgripande malet gentemot
publiken dr att skapa en bra stimning och att fa fortroende for produkten. Detta kan

delvis goras via att skapa ett gott rykte och att allmidnheten far en positiv bild av
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sporten. Processen att fi allmdnheten att &ndra sina uppfattningar kan vara en
langvarig process, men ndr publikrelationen existerar dr det en mitbar fordel i bade

ekonomi och stdmning.

3.5.2 Profilera sig

For att vinna stor publik borde man skapa en personliga och ett kinsloméssigt intryck
till den. For att klara av det méste vi veta hur deras tankesitt fungerar. I modellen
mérker man att det visuella och vokala uttrycket har betydligt storre inverkan &n

sjdlva orden man anvénder. Andersson (2008)

S

Hverbakt
EVisuellt
ljud

Figur 5, Vinna tankar och hjirtan (Andersson 2008)

Modellen visar hur viktiga de olika elementen nidr man vill att budskapet skall skapa ett
intryck och bli ihagkommet. Dessa dr helt avgdrande for uppbyggandet av ett varumirke.
I friidrott maste vi tdnka mera holistiskt, inte bara pé att ta fram nya stjdrnor, utan dven pa
hur vi ska engagera allmidnheten via dessa och skapa en héllbar framtid for friidrotten.

Andersson (2008)

3.5.3 Profilering av varumérket

En fordelaktig och vilkdnd image genomsyrar hela foretagets verksamhet. En
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vélkdnd image paverkar kundens beteende i manga avseenden. Ett foretags image har

minst fyra roller:
* Image formedlar forviantningar
» Image ér ett filter som péverkar forviantningar
» Image dr en funktion av sévél forvantningar som upplevelser
» Image har en intern effekt pd personalen liksom en extern effekt pa kunderna.
Gronroos (2002, s. 325 —326)

Enligt Gronroos (2002, s. 327) forsoker allt for minga foretag och organisationer
gora en profilhojning utan att kinna till bakgrunden och I6nsamheten till en
profilhdjning. Det dr svért att fa en 1dngsiktig vinning pa profilhdjningen om den
endast berdr marknadsforingen. Profilhdjningen ska genomsyra hela foretaget och
inte minst tjédnste- och produkterbjudandet. Gronroos nédmner ett vilként talesitt,

“Image ar verklighet”.

3.5.4 Varumirkets betydelse

Den vixande vikten av Imagen till sportklubbar bidrar till att det vore effektivt att
betrakta professionella foreningar och dess evenemang som “brands”. (Beech och

Caddvik 2007, s. 451)

De evenemang som har byggt upp ett betydande varumérke kan begédra ett hogre pris
for dess produkt av sponsorerna, starka varumirken ger dessutom ett mervirde at

kunderna det vill sdga sponsorerna i vart fall (Masterman 2006, s. 109).

For att utveckla ett bra varumirke mot sponsorerna hévdar Skinner och Rukavina

(2003 s. 101-102) att foljande fem nycklar 16ns att utveckla:

1. Gor ett bra grafiskt material, det forsta intrycket dr ett av de viktigaste

momenten. Anvéind gérna professionella grafiska designare.
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2. Behandla media som om de vore en bra sponsor. Hir ér det av ytterst stor vikt
att bygga bra relationer. Mediernas uppfattning blir ofta &ven omgivningens,
aven sponsorernas.

3. Utveckla effektiv promotion. Detta kommer att padverka din image positivt

4. Lat din lokala tv-station utforma en "highlight” video av ditt evenemang.
Forhandla fram ett ”in-kind” avtal

5. Var medveten om varumaérkets viarde

For att skapa ett starkt varumidrke ska man bygga upp en enkel och meningsfull

differentiering som folk ligger pa minne. (Adamsson 2006, s. 59)
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4 Empiriska delen

I detta kapitel redogér jag for forskningsansatsen som jag valt och motiverar
varfor jag anvént intervju som datainsamlingsmetod. Efter det beskriver jag val
av respondenter, undersokningens genomforande och till slut resultatet och

forslag till fortsatt forskning

4.1 Syfte och forskningsfragor

Den empiriska delen bygger pd fem intervjuer som &r gjorda med Vasa foretag.
Undersokningen dr ddrmed kvalitativ och datainsamlingsmetoden dr intervju. Svaren
pa mina forskningsfragor har jag fatt genom att analysera intervjuerna. Utgéende fran

detta syfte har jag formulerat fyra forskningsfragor, som framgér i metodkapitlet.

4.2 Forskningsmetod och materialinsamling

Jag har valt intervju som metod och anvédnt mig av ljudupptagare for att inte missa
ndgot av det sagts vid intervjutillfdllet. Sedan har jag noggrant analyserat materialet
av de 5 intervjuerna. Intervjuobjekten var sponsoreringsansvariga inom stora foretag i

Vasa.

Intervju som forskningsmetod eller kvalitativ intervju reder bland annat ut tankar,

erfarenheter och kéinslor hos den intervjuade (RGnnerman 2004)

4.2.1 Aktionsforskning

Jag har delvis anvint mig av aktionsforskning, som Ronnerman (2004) forklarar

enligt f6ljande steg

1. Utifrin de egna erfarenheterna planeras en aktion
Aktionen genomfors

Aktionen f6ljs genom att observera vad som hinder

v

Resultatet blir foremél for reflektion som leder vidare till ny planering
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Jag tillampar detta genom att undersoka vad sponsorn dr ute efter och hur mycket de
ar beredda att satsa. Nésta steg dr att omforma produkten enligt sponsorns 6nskemal
och att forhoppningsvis sélja den. I lirdomsprovet kommer jag dock endast att

presentera liget, men inte omformningen av slutprodukten och avtalet.

4.3 Undersokningsgruppen och undersokningens genomforande

Jag valde nagra foretag i Vasa som jag tidigare haft kontakt med, vilka jag anser som
stora potentiella samarbetspartners for VIS. Jag planerade intervjuerna och bokade in
datum med foretagsledarna. Langden pa intervjuerna varierade mellan 60 till 100

min.

Intervjuobjekten var marknadsforings- och kommunikationschefer, enhetschefer och

VD:n inom de valda foretagen.

Enligt Ronnerman (2004) dr det viktigt att man ar val forberedd nir man intervjuar.
Sa jag ldste in mig pd litteraturen om min materialinsamlingsmetod; intervju och

aktionsforskning innan intervju tillfdllena.

4.4 Analys och bearbetning av material

Efter att undersokningen var genomford, foljde processen dér jag borjade analysera
de insamlade intervjuerna. Vid analysen av materialet beaktade jag mina
forskningsfrdgor och jdmforde dem med teorin. Intervjuerna &r analyserade

foretagsvis.

4.5 Kvalitativ ansats

I detta kapitel kommer jag att redogora for kvalitativ forskning samt varfor jag valt

kvalitativ metod for min avhandling.

For att fa en trovérdig undersokning vore det optimalt om beslutsfattarna deltar i den,
och det dr svart att f6lja upp vem i foretagen som svarat om man gor en kvantitativ

undersokning. Dartill kan respondenten besvara frdgorna friare och styra intervjun i
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den mén som behovs for att man ska fa ut de nddvindiga svaren vid en kvalitativ

undersokning.

Kvantitativ forskning skiljer sig fran kvalitativ forskning genom att inte férutse nagot
som kan ha med orsak och verkan att gora. I kvalitativ forskning anvander man ord

och bilder istillet for siffror for att beskriva resultat. (Patel och Tebelius 1987)

Kullberg (2008) skiljer pd kvalitativ och kvantitativ forskning genom att tala om
upptickandets vdg och bevisandets védg. Forskningens syfte &r, oberoende vilken
metod forskaren anvinder sig av, att fi fram ny kunskap i nidgon form. Kullberg
skriver ocksd att enligt den kvalitativa metoden utgérs instrumentet for
materialinsamlingen framfor allt av observationer och intervjuer, medan

materialinsamlingen for den kvantitativa metoden oftast dr frageformulér.

Forskningsproblemet avgor helt vilken forskningsansats forskaren viljer att anvénda
sig av. Om man vill veta hur ménniskor reagerar, resonerar, forstd sig pa individer
och via detta hitta monster eller att forstd sig pd manniskor dr kvalitativ metod den

mest ldmpliga. (Trost 2010)

En kvalitativ metod handlar om hur man ska karaktdrisera nagot. Kvalitativ metod &r
systematiserad kunskap om hur man skall ga tillviga nir man gestaltar ndgot. Det
centrala i kvalitativmetod &r att man forsoker finna sddana kategorier, modeller eller

beskrivningar som bést beskriver nagot fenomen eller sammanhang. (Larsson 1986)

Kvantitativ metod ar mer strukturerad och formaliserad &n kvalitativ. Denna metod &r
priaglad av kontroll fran forskarens sida. Den definierar vilka forhdllanden som &r
speciellt intressanta utgédende fran den frigestillning vi valt. Metoden avgor vilka
svar som dr tdnkbara. Planeringen och uppldgg i samband med kvantitativ forskning
kdnnetecknas av selektivitet och avstidnd i forhallande till informationskillan. (Holme

och Solvang 2006)

”Vi kan med fordel d4ven kombinera kvalitativa och kvantitativa element i en och
samma undersokning. Principiellt finns det heller inte ndgot konkurrensforhéllande

dem emellan. Daremot kan de med sina starka och svaga sidor stirka varandra.”
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(Holme och Solvang 2006).

4.6 Validitet och reliabilitet

Det finns tre st. huvudaspekter som maste beaktas for att man ska fa trovérdiga svar i
undersokningen. 1, respondenten maste forstd fragan 2, respondenten maste klara av
att svara pd frigan 3, respondenten maéste vara villig och motiverad att svara pa

fragan.

Validitet och reliabilitet handlar om hur forskningen har gjorts. Har det smugit in
ndgra systematiska fel eller slupmissiga fel vid utvecklingen av frigestillningarna
eller i samband med insamlingen av informationen? Det &r viktigt att man bade i
planeringen och vid sjélva utfoérandet av undersdkningen stéller sig dessa fragor.

(Holme och Solvang 2006)

”Endast genom kontinuerlig kritisk provning och noggrannhet vid bearbetning av
materialet kan vi uppna en tillfredstillande grad av reliabilitet och validitet. ” (Holme

och Solvang 2006)

“Termen validitet kommer fran den latinska termen valisitas, som betyder styrka.
Validitet i vetenskapliga termer dr ett matt som anger om forskaren verkligen
undersokt det som avsikten dr. En god validitet skulle d& innebéra att forskaren i hog
grad har undersokt det han eller hon dmnat undersoka. Termen reliabilitet kommer
fran engelska termen reliability, som betyder pélitlighet, tillforlitlighet. Reliabiliteten
som vetenskaplig term dr ett matt pa noggrannheten och sékerheten i den anvénda
metoden, vilket i sin tur skulle innebéra att resultatet inte dr slumpmaéssigt. En god
reliabilitet innebér att forskaren anvéint den vetenskapliga ansatsen och de dértill
anvindbara redskapen pa ett s noggrant sitt att resultatet ar sdkert och trovérdigt. ”

(Kullberg 2008)

Reliabilitet och validitet ar giltighetsbegrepp och handlar om kvalitetskrav pd den
vetenskapliga studien. Begreppet har utvidgats fran att ha varit en fraga om huruvida

forskaren méter det som dr avsikten att métas till att nu blivit en frdga som inte enbart
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handlar om resultat och noggrannhet i métning, utan ocksd om innehallet i hela den
vetenskapliga studien; fran forberedelserna till datainsamling, resultatets framtagande
och dértill horande diskussion. Vid anvindning av kvalitativa metoder ar forskaren

sjalv métinstrumentet, som inte méter utan tolkar sina data. (Kullberg 2008)

Validiteten ar beroende av vad vi miter och om detta &r forklarat i fragestéllningarna.
Reliabilitet bestims av hur man gatt till viga nir man utfort métningarna och hur

noggranna vi dr vid bearbetningen av informationen. (Holme och Solvagen 2006)

Vid varje undersdkning dr malséttningen att ha sd palitlig information som mgjligt.
Vi har hog reliabilitet om vi med olika métningar och oberoende tidpunkter nar
samma resultat. Det gar inte att undvika att det vid insamling och analys av
information smyger in fel. Forskaren har som uppgift att gora felen s4 smd som
mdjligt. Om informationen har 1ag reliabilitet kan den naturligtvis inte belysa
fragestéllningarna pd ett bra sitt. En tillrackligt hog grad av reliabilitet dr en
nddvindighet for att vi skall kunna prova de pastdenden som frigestillningarna
rymmer. For att forbéttra reliabiliteten kan vi ldta samma forskare gora samma
undersokning vid tvd olika tillfillen eller lata flera olika forskare gora samma
undersokning. Man kan 0ka reliabiliteten genom att utarbeta rutiner och instruktioner
for de olika faserna i forskningen, utbilda forskningsassistenter och kontrollera att

inga felaktiga inmatningar sker i datorn. (Holme och Solvang 2006)

Det ricker inte enbart med att ha reliabilitet i informationen. Vi maste ocksa ha
validitet. Informationen maste vara bade reliabel och ha en definitionsméssig
validitet, vilket innebdr att operationaliseringen av de teoretiska variablerna méste ha
gjorts pad ett sddant sitt att de teoretiskt definierande variablerna och
operationaliserade variablerna sammanfaller 1 sd stor utstrickning som mojligt.

(Holme och Solvang 2006)

4.7 Intervjuerna

Jag har besokt beslutsfattare inom sponsorering och marknadsforing hos Aktia Vasa,

KWH, Wairtsild Finland, Vacon och Fennia Vasa, vilka alla &r foretag registrerade 1



Vasa. Jag har anvént en intervjuguide men latit diskussionen gé i intervjuobjektens

intresse:

Allmént om foretaget:

Verksamhetsomrade
Foretagets struktur
Hur har ekonomin utvecklats under den senaste tiden

Hur ménga anstéllda

Marknadsforing:

Hur byggs marknadsforingen upp inom foretaget
Hur arbetar ni i sponsorfragor och marknadsforing har varje enhet ett visst

belopp eller samarbetar ni i alla dessa fragor
Har ni for tillfdllet sponsoreringsobjekt,

- Hur &r de i sdana fall uppbyggda, 14nga avtal eller korta och vilken ar orsaken

till detta?

Har ni en beskérd sponsorerings- och marknadsforingsandel?

- Hur stor 4r denna summa?

- Hur tror ni att den kommer utvecklas de 3 ndrmaste aren?

Hur hittar ni era sponsoreringsobjekt och hur gar besluten till i praktiken vid
inledande av samarbete.

Vad ligger i grunden for val av sponsoreringsobjekt, har ni ndgon sponsorstrategi?

Vad vill ni vinna pa sponsoreringssamarbeten?

Presentation av Vasa Idrottssillskap och dess erbjudanden

Ar ert foretag beredda att satsa pa att hdja friidrottsprofilen i Vasa regionen
och bli identifierad tillsammans med den? I sadana fall pa vilket sitt?

Ar ert foretag beredda att forhandla kring skriddarsydda avtal framtill Kaleva
Spelen 2013?

a) Ja, vi vore beredda att se vad ni har att erbjuda
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b) Nej
* Foredrar ni att sponsorobjekten har en férdig 16sning pd sponsorforslag, eller

vill ni ha moéjlighet att skraddarsy enligt era behov?

4.7.1 Aktia 1.11.2010

Ralf Béckstrom som jag intervjuade &r bankdirektor for Aktias Vasaomrade och har

beslutsritt i sponsoreringsfrigor.

I Vasaomradet finns 60 anstdllda 1 tre olika sektioner, dessa har nyligen sammanslagits
och kommer i framtiden att fungera tillsammans i sponsoreringsfragor under namnet

Aktia.

Aven samarbete pi nationell nivd forekommer ofta beroende pa sponsoreringsobjektet.
Om objektet syns nationellt och har en sddan karaktéir &r detta aktuellt. Avgdrande for

detta dr om objektet syns i tv, da &r det nationellt.

Alla aktuella sponsorkontrakt dr korta, vilket betyder 1-2 ar och fornyas varje &r. De
foredrar att fornya kontraktet for varje ar for att halla upp kontakten och att se att objektet

héller samma linje &ven i fortséttningen.

Det finns ingen beskdrd sponsorandel i1 marknadsforingsbudgeten. Sponsoreringen

uppgors enligt vad det finns for projekt och sponsoreringsobjekt p4 marknaden.

I allménhet &r sponsorerna den aktiva i sokande av samarbeten, det forekommer néstan

inte att foretaget tar kontakt med sponsorobjektet.

I framtiden kommer sponsoreringsstrategin att likna den nuvarande. Aven antalet objekt
ser ut att behdllas pa samma nivd, kan dock 6ka aningen ifall det kommer ldmpliga

objekt, detta kan vara ndgon enskild idrottsman.

Foretaget ser sig sjdlva som viktiga pa det lokala sponsoreringsplanet och gor det delvis

for goodwill. Att forstarka synligheten &r dock den viktigaste delen av sponsorering.
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For Aktia ar det viktigt att sponsorobjekten som de ingér avtal med dr framgangsrikt,

lokalt, ansvarsfull, innovativ och modernt.

Man har en forhoppning av att styra konsumenternas kdpbeteende, men dr pd samma

géng medveten om att detta ar svart.

Foretaget 4r imponerade av projektet "Mot Kaleva 2013 och dven intresserade av FM

for 14-15 &ringar.

De dr mattlig intresserade av att dteranvénda skyltmaterial for flera olika evenemang. For

tillfallet har Aktia Arena reklam vid bobollsstadion och Sport ishockey hemmaplan.
Foretaget tycker att ett langsiktigt avtal som omfattar hela verksamheten 4r en bra tanke.

Bra med olika “ingredienser”, som innefattar alla delar. Ett nytt sétt att tinka. Det &r helt

klart en lokal forknippning med projektet.

Aktia stiftelsen vill ha projekt som man kan lagga fingret pa och har utvecklingspotential.
De tror mycket pad "Mot Kaleva 2013 . Det ér en "huippujuttu”. Mera tacksamt att stoda

unga &n dldre eftersom de har storre del av den totala budgeten.

Kan inte sdga “bu eller bd” i nuldget om sponsorpaketet, men ska fundera vidare pa vad

de har for budget for ett sadant projekt.

I sponsorobjektet dr det viktigt att forstirka synligheten och varumarket Aktia.

4.7.2 KWH, 23.11.2010

De som jag har intervjuat dr Peter Hoglund som &r koncernchef och Kjell Antus som é&r
affarsgruppschef pd KWH Invest. Bada har avgdrande roll i sponsoreringssammanhang
och funderar ofta tillsammans i dessa fragor och sedan gor de tillsammans med styrelsen

beslut.
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KWH iér ett stort dsterbottniskt foretag som under ar 2009 hade en omséttning pd 467,5
miljoner euro. Vinsten fore skatt var 10,9 miljoner och personalen uppgick till 2696 st.
personer. De sédger att ar 2010 ser ut att ungefédr stanna pd samma resultat, som i deras

maétt dr rtt blygsamma. En global regression har skett inom branschen.

Foretaget dr uppdelat i fyra enheter som dr Pipe (Vasa), Mirka (Nykarleby),
Logistics(Vanda och Ingd) och Invest (Nykarleby och Jakobstad) . I laneverksamhet gér
allt via Group och géir sedan ut till Gvriga enheter. Koncernen fungerar tudelat i
sponsoreringsfragor. Nér det handlar om storre avtal s& fungerar divisionerna tillsammans
och da ar det styrande organet Group och KWH invest som besluter i dessa fragor med
Kjell och Peter. Orsaken varfor det gdr via KWH invest styrelse ér att bdde Hoglund och
Antus sitter med i den. Men med mindre belopp skoter enheterna det sjélva. T.ex. Mirka

race och IF Minken.

Sponsoreringsstrategin dr véldigt restrektiv eftersom de inte ser nadgon egentlig nytta i
synlighet pa lokal nivd. Den absolut storsta marknaden ligger i utlandet, det vill sdga ca
75 % av all verksamhet. Man kan inte se ndgon dndring i forséljningen genom
sponsoreringsobjekt. Ndgon ging i tiden har KWH pipe satsat lite mera pd sponsorering,

men med dagens ekonomi s har detta blivit mer restrektivt dn forut.

De flesta avtal ar korta, d.v.s. en sdsong eller ett evenemang. Avtalen dr ofta sma och

stoder lokal verksamhet. I allminhet stoder de inte toppidrott, med vissa undantag.
Nérmaste sponsorobjekt dr skid-FM 1 Vora 28-30.1.2011.

De fér ofta forfragningar av individuella idrottsmédn som nirmar sig toppen, men i regel
sa ar de vildigt restrektiva 1 den fragan. Speciellt nu nér det dr svarare ekonomiska tider.
De satsar mera pd juniornivd och lagidrott, ett undantag dr Robert Higgblom som blev

sponsrad for négot ar sedan.

Pa lag sidan har de stottat VPS, Jaro, VIFK, Kiisto volleyboll, dir beloppen har rort sig
runt 1000 €. De som i undantag fatt storre belopp dr Sport och orsaken ér att de bjuder

personalen och delvis kunderna till matcherna.
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Den totala budgeten pé sponsorering anser de att dr blygsam, den kan rora sig om nagra
10-tusen euro per ar. Som bestar av ett stort antal sponsoreringsobjekt. Dar de ndmner
bl.a. Botnia Vasan och Botnia Games som tva av de storre objekten. De drogs sig ocksa

till minnes Europa cupen i friidrott 2007 som hélls i Vasa.

Om man ser 3 ar i framtiden kommer de troligtvis att behdlla samma restrektiva strategi i
sponsoreringsfragan. De kommer att styra alla forfragningar till Kjell for att avbelasta

enheterna och fa en enhetlig sponsorstrategi.

Det kommer oerhort manga forfrdgningar kring sponsorering och strategin &r att vara
restrektiv och halla sig till lokala foreningar och happenings (evenemang) det ar létt att
denna typ av saker glider en ur hinderna. Det de understoder i fOrsta hand &r att

personalen far mdjlighet att motionera.
De soker inte aktivt sponsorobjekt, utan objekten tar sjélva kontakt.

Synligheten har en viss betydelse, men verksamheten ir si rotad i Osterbotten att
allménheten kdnner till den. Dérfor &r det fa argument som stoder sponsorering och
synlighet, det enda egentliga argumentet dr personalens hidlsa och hélla dem pd gott
humor. Alla enheter har en liten budget for detta. Sponsoreringen sker dérmed i storsta

mén pa Goodwill basis.

De tyckte att sponsorpaketet var virdefullt och att man maste ha en djup genomgang av

laget innan man kan ta stéllning. Men att det 4r 1 dyraste laget.

Helheten ligger lite utanfor ramen for KWH, men de vill fundera pé det och ta upp det

hela i styrelsen. I slutdndan dr det trots allt Peter och Kjell som gor besluten i fragan.

De ska sammanstilla dagldget pa sponsoreringsfronten och dérefter gora beslut 6ver hur

mycket de kan komma med i.

4.7.3 Vacon, 29.11.2010

Cathatrina Fant som jag intervjuar dr Brandmanager for hela koncernen Vacon. Hon har

jobbat inom foretaget i 13 ar, och var bl.a. med och startade upp Vacons enhet i USA.
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Vacon har enheter i fyra lander, dr verksamma i 27 ldnder och har huvudkontoret i Vasa.
De hade sammanlagt i genomsitt 1231 st. anstdllda och omséttning var 272 miljoner €

under ar 2009.

Brandet Vacon genomsyrar hela dess verksamhet och har samma virderingar 6ver hela
vérlden. De dr noggranna med detta och sétter stor vikt i att alla enheter ska kdnnas som
Vacon. D4 man ser Vacon byggnader och gar in i dem ska det médrkas att det 4r Vacon.
Det dr nu och dd som de fran andra ldnder &r av andra asikter var tyngdpunkten ska ligga
1 brandet och pastar att det inte fungerar pa deras omrdde, da tar de ofta en diskussion

kring amnet. Men i slutdndan s& har konceptet hittills behallits.

De marknadsfor i forsta hand brandet Vacon, inte enskilda produkter. Alla produkter har

diarmed Vacon i namnet.

Vi ser som helhet dver brandet Vacon, all sponsorering sker via huvudkontoret och vi ér
véldigt médna att vi ska ha vinna pa sponsoreringen, fa ut mer dn vad insatsen dr. Vi ér
trots allt inte ett lika stort foretag som t.ex. Wirtsild och maste noggrant se dver véra
utgifter. Det dr manga “sponsorjagare” som fOrsoker argumentera med att ett sa stort
foretag som Vacon maste ta sitt lokala ansvar och stoda den lokala verksamheten. For
Vacon ir detta inget séljande argument, utan de vill att samarbetet ska generera nagot for

dem ocksa.

Fant anser att begreppet sponsorering inte handlar om donering, utan en affarstransaktion

dér bigge parterna har nytta av samarbetet en sa kallad ”win-win situation”

Den totala marknadsforingsandelen for foretaget ligger pa ca 1 % av omsittningen, vilket
ir ett vildigt litet belopp. Onskvirt vore att denna andel steg aningen, denna fordelning ér

dock vildigt vanligt i ett foretag uppbyggt som Vacon.

De andra kontorena i vérlden har en véldigt liten marknadsforingsbudget, det mesta sker

via huvudkontoret. Sponsoreringsandelen av marknadsféringsbudgeten ér konfidentiell.

I sponsoreringsfragor forsoker de hitta sddana samarbeten som genererar nytta. For nagra

ar sedan sponsorerade de ocksd lokalt men i dagsldget har de fokuserat pa ndgra stora
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samarbeten som ske generera mervérde it foretaget. De sponsoreringssamarbeten som de

har for tillfallet 4r det finldndska alpina landslaget och Sport hockey.

Fant papekar att sponsorering ar ett brett omrade som innefattar konst, kultur, idrott med
mera. Men de anser att deras segment dr idrott eftersom deras kunder har storst intresse

inom detta omrade.

Synlighet pa lokalnivi &r inte sd viktig men synlighet internationellt anses som en fordel,
och detta nds med samarbete med det alpina landslaget. De har ringt frén Italien da de har
sett var logo i samband med reportage av de finldndska dkarna. Kalle Palander som hor
till det alpina landslaget &r ett véldigt tacksamt sponsorobjekt eftersom han dr intressant

och fastnar ofta pa linsen.

Sponsoreringen med ishockeylaget Sport anses generera ett mervérde at kunderna och &t
personalen. De tar ofta kunderna till Sportmatcher dér de far ett eget bas med servering.
Men det som upplevts som mest positivt dr nér kunderna sjilva fatt prova pa att skrinna
och nér de har haft ndgot jippo kring ishockey och sedan fatt se pd matcherna och varit

imponerade over ishockeyspelarnas framfart.

Hon pépekar att long-term avtal dr det som de satsar pa, men de bygger upp avtalen sé att
de fornyas varje ar. Ddrmed har de har ritt att dra sig ur om de inte kénner nyttan av
samarbetet och har ritt till forlangning med samma koncept om de &dr ndjda. De vill ha
mojlighet att dndra samarbeten eftersom vérlden och marknaden &r i en stindig

fordndring och Vacon maste agera dérefter.

Om de blickar framét 3 r sd tror de inte att sponsoreringsandelen kommer att bli storre,

snarare aningen minska eller hallas p&d samma niva.

Fant tycker att vart erbjudande som det &r inte genererar tillrickligt. For ett lokalt foretag
ser hon dock nyttan av paketet med all lokal synlighet. For att Vacon ska se nyttan i
paketet vill hon ha mojlighet att bjuda kunderna pa nagot extra, ndgot som de har ett

minne for livet fran.
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4.7.4 Wirtsild 29.11.2010
Jag intervjuar Marica Lassus som dr kommunikationschef for Wirtsila.

Wairtsild har sammanlagt 3400 anstéllda i Finland och 2800 anstdllda i Vasa. De har tre
siljade omraden vilka ar ship, service och kraftverk. Det som ser ut att vixa mest &r
servicen. Det ser bra ut for framtiden inom ship och verksamheten inom kraftverk ér stor.

Omsittningen kommer dock att sjunka med ca 20 %, men vinsten dr storre procentuellt

med 10 % under 2010.

Alla riktiga” sponsorkontrakt som &r storre och globala sker pd koncernniva. For
tillfallet har de inga storre samarbetsavtal av detta slag, men eventuellt dr de pa

kommande. Hittills har de dock inte anvént sig mycket av denna marknadsforingskanal.
Donationer till universitet anvénds ocksa, speciellt till Vasa universitet.

Ren marknadsforing sker via de olika affdrsenheterna pa deras egen marknad detta kan

ocksa 1 vissa fall handla om sponsorering, dock ytterst fa.

Det som finns i Finland 4r mera &r allmingiltiga, de kallar inte dessa direkt for
sponsorering utan mera som understdd. Genom dessa vill de uppnd “good citisenship” i
samhillet. Dessa avtal handlar for det mesta om mindre belopp, det kan t.ex. vara att de
deltar i olika viktiga lokala evenemang, stdder junioridrott eller helt enkelt stoder en sund
levnadsmiljo och sddant som gynnar miljon. Det dr dock viktigt att synas i samband med
dessa och att verksamheten som understdds motsvarar brandet Wirtsild. Brandet Wartsila
star for begreppen exelence, energy och exitement. Dessa begrepp tillsammans med
mottot ”inte bara prat och mer aktivitet” passar bra ihop med idrott. Darfor dr detta ett latt

segment att stoda for dem.

Det kommer dagligen massor av forfragningar. Bland dessa véljer de objekt som man kan
relatera till foretaget och har betydelse i bygden. De vill vara med som en viktig
samarbetspartner i viktiga regionala hindelser. Det dr ocksa viktigare att synas som en

viktig arbetsgivare och 6ppna vad de star for.
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De stoder bade sponsorering lokalt i Vasa och lokalt i ménga andra ldnder. Detta pa
grund av att de vill vara en ansvarsfull arbetsgivare pad de orter som de &dr aktiva. En

annan viktig aspekt dr att stdda miljovanlighet som dven deras affirsverksamhet gir ut

o

pa.

De har en sponsoreringsbudget som dven avgors pa basen av vilka sponsorobjekt som
erbjuds, men den halls inom det som dr budgeterat. Vi kan inte vénta oss att lokalt fa
mera business it foretaget eftersom vara kunder inte finns i omradet. Tanken dr mera att
visa att vi dr en ansvarsfull aktor i energiklustret och att synligheten fungerar som en

personalrekryterare.

Underhallningen &r inte sd viktigt for kunden mera, det har minskat drastiskt med tanke

pa tidsbrist. Trenden jamtemot 80-talet dr stort.

4.7.5 Fennia, 16.12.2010
Jag har intervjuat Stefan Talus som ir regionchef for Fennia i Osterbotten.

Fennia har totalt 70 st. arbetare i Vasa regionen, dértill jobbar 70 st. pa callcentret som é&r
beldget centralt i Vasa och 7 st. som egen fOretagare. Vilket gor att det dr det storsta
omrédet Fennia har i Finland. De &r det dnda foretaget som har fullstéindig skadehantering
for saker. Foretaget &r uppdelat i pensionsfennia, Fennia liv och Omsesidiga

skadeforsikringsbolaget Fennia.

Fennias stora kundsegment dr smd och medelstora foretag. De vill fora forhandlingar
direkt med ledningen. Av totala premieintdkter kommer totalt 65 % fran foretag och 35 %

fran privatforetagare.

De nar ut till mindre foretag genom att personligen ta kontakt genom att ringa. Viktiga

samarbeten dr olika foretagsorganisationer.

All sponsorering sker i de enskilda regionerna, bdde marknadsforing och sponsorering ér
rdknade i samma budget. Regionerna har helt fria hdnder betrdffande fordelningen av

denna del.
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De haller wutsikt efter vilka sponsorobjekt som finns. [ néstintill alla
sponsoreringssamarbeten finns ndgon nyckelperson som forknippas med kunderna eller

arbetstagarna.

Avtalen dr i regel ett ar at gdngen. Avtalen forhandlas om till alla &r, t.ex. Vaasan maila
bidrag kommer att sjunka i samband med att de sjunkit till en division ldgre. Fennias
storsta  sponsoreringsobjekt &4 VPS. Vasa sangargille &4r ocksd en stor
sponsorsamarbetspartner, detta har att géra med att ménga storkunder &r med i den

foreningen, detta dr nadgot som alla deras sponsorobjekt har.

Alla sponsorer tar kontakt sjdlva, de behover inte soka aktivt efter sponsorobjekt. Storsta

problemet &r att de hamnar att séiga nej i for manga fall.

Deras sponsoreringsbudget kommer att behéllas pa ritt liknande nivd. Fennia sétter

regionalt ungefdr 100 000 € pé hélsofrdmjande. I detta involveras sponsorering.

Deras storsta malsdttning med sponsorering dr synlighet, och dven till stor del att knyta

viktiga kunder. I nationell synlighet fir de inga stdd frén nationella Fennia.

De tycker att sponsoreringsforsiljning 6verlag dr mycket brisfalligt. Forséljaren har inget
firdigt material. Anda som har bra material & VPS som har “firdigt tuggat material”, de
har sponsorpaket som &r vérda allt mellan 100 000 € och 100 €. Vilket ses som en klar
fordel.

Aktivitetsdagen skulle intressera Fennia, men loparskola eller friidrott ansdgs for
aggressivt. Istdllet skulle det vara bittre med motionsskola, med foreldsning om hur man
forbattrar konditionen, &ter béttre, pilates och en latt ror pa sig trdning. Men denna bit vill
foretagare Overlag ha skilt fran sponsorering eftersom de for det mesta har en skild
budget for “tyky-verksamhet”. Ett mindre tyky paket som foreslogs var promenad i

skogen och en sakkunnig som beréttar om naturen och med korvgrillning som avslutning.
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5 Resultatredovisning

I detta kapitel redovisar jag de resultat som framkommit vid analysen av intervjuerna.
Resultatredovisningen utgar frdn forskningsfragorna och &r saledes uppdelat enligt

foretag for sig med svar pé de olika forskningsfragorna.

5.1 Intervjuvernas innehill

Intervju 1

Vacon ir ett stort dsterbottniskt foretag, men har 1 stort sett all verksamhet utomlands
och ser didrmed inte nyttan att sponsorera lokalt. De vill dessutom att insatsen ska

generera mer dn vad den kostar och &r inte beredda att vara en ’good will sponsor”.

Vacon vore beredda att sponsorera friidrott om VIS producerar ett lampligt
sponsoreringserbjudande. I teorin skulle det vara mojligt for Vasa Idrottsséllskap att
ge ett sponsorerbjudande, men i dagsldget finns det inte resurser inom foreningen att
tillgodose Vacons behov. For att Vacon ska vara intresserad méste objektet bl.a. ha

internationell synlighet.

Vacon vill bygga avtalen 1 ”long-term” forhdllanden, det vill sdga i flera ar at gdngen.
Men for att kunna utvdrdera varje ar vill 4ven de ha mdjlighet att omstrukturera

forhédllandena for varje ar.

For Vacons del dr det viktigt att man bygger upp ett sponsorobjekt som innehéller
internationell synlighet, generera mervirde at bade kunder och personalen. Det dr en

fordel om erbjudandet gar over flera ar.
Intervju 2

Wairtsild dr det bolag som har storst omséttning i Vasa. Via deras sponsorering vill de
mera visa att de tar sitt lokala ansvar for det omradde som de ar registrerade. De anser
t.ex. inte att lokal sponsorering skulle ha ndgon betydelse for forséljningen. De

anviander sig t.ex. inte av storre global sponsorering i dagsliget.
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De vill visa att de dr en betydande del av stora lokala héndelser. For tillfdllet stoder de
universitet och idrott. Deras slogan exelence, energy och exitement tillsammans med
mottot ’inte bara prat utan mer aktivitet” dr saker som bor passa in i sponsorobjekten

och de faller in utmarkt for idrottssponsorering.

Wairtsild &r beredda att satsa pa friidrott om friidrotten kan erbjuda tillrdckligt bra
sponsoreringserbjudanden. De ser Botnia Games som en viktig hindelse i Osterbotten
och dr dessutom intresserade av Vasa Idrottsséllskaps Ovriga evenemang som t.ex.

Nice Run.

Utsikterna for framtiden dr osdker men de ar intresserade av dtminstone gora lidngre

an 1 ars kontrakt men inget som strécker sig énda till 2013.

Forst ska man ha ett intressant sponsorobjekt som matchar deras slogan och motton.
Sedan bor man se vad det finns for resurser och utgdende frdn det avgora vad avtalet

ska innehalla.
Intervju3

KWH har en restrektiv syn pd sponsorering. Efter nagra lite sdmre verksamhetsér har
de tagit beslut att dra ner pa denna bit. De ser inte nagon egentlig nytta i synlighet pa

lokal niva.

Vasa Idrottssillskap matchade chefernas intresse vildigt bra, Hoglund har dessutom ett
forflutet inom VIS som han kom i kontakt med redan vid 6 ars &lder och var med dnda
tills skador satte stopp i 17 ars dlder. De ndmnde att de stoder lokalverksamhet och

tangerade samarbetet med Pipe enheten och VIS.

Hoglunds bakgrund kommer att ha en stor avgorande roll i beslutet kring Vasa
Idrottssillskaps produkt, i slutskedet &r det personer som gor avtal inte foretag, Mullin,
Hardy, Sutton(2000, s. 264-271) och Skinner och Rukavina( 2003, s. 22-30). KWH ér

dock inte intresserade av att gora fleririga avtal.

KWH sysslar varken mycket med marknadsforing eller sponsorering . De stdder dock

med smé summor for att ge nagot &t samhallet.
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Intervju 4

Aktia ser sig sjidlva som viktiga pd det lokala sponsoreringsplanet och gor det delvis for
goodwill. Att forstdrka synligheten &r dock den viktigaste delen av sponsorering. For
Aktia dr det viktigt att sponsorobjekten som de ingér avtal med ar framgangsrikt, lokalt,

ansvarsfull, innovativ och modernt.

Man har en forhoppning av att styra konsumenternas kdpbeteende, men dr pd samma

géng medveten om att detta ar svart.

Aktia stiftelsen vill ha projekt som man kan lagga fingret pa och har utvecklingspotential.
De tror mycket pd Mot Kaleva 2013” , det dr en "huippujuttu”. De anser att det &r mera
tacksamt att stdda unga &n éldre eftersom de har storre del av den totala budgeten. I

sponsorobjektet dr det viktigt att forstirka synligheten och varumérket.

Aktia har genom de senaste dren varit med och stott VIS friidrottsverksamhet och ser
positivt pd en fortsdttning som en huvudbidragsgivare till foreningen och dess

cvencmang.

Aktia brukar inte gora langre avtal an 1-2 4r. Men de tycker att det dr en intressant

tankegang genom langre malsittning.

Det ar viktigt med lokalforankring och att sponsorobjektet kan forstirka synligheten och
varumirket lokalt. Om det &r ett nationellt objekt gar férhandlingarna via huvudkontoret i

Helsingfors.
Intervju 5

Fennias storsta malsattning med sponsorering dr synlighet, och dven till stor del att knyta
viktiga kunder. Vasa sangargille &r t.ex. ett perfekt objekt, men det finns manga objekt
som &r knutna pa ett eller annat sitt till foretaget s& det &r inte latt att sdga nej till dessa
men det behovs. All sponsorering sker pd regionalniva och kontoren har sjélva ansvar for

detta.
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Fennia &r intresserad av VIS evenemang och speciellt Nice Run och delvis Botnia

Games. De vore ocksa intresserade av att VIS skulle erbjuda ndgon typ av personaldag.

Fennia brukar i regel gora 1-ars avtal. Men de ser det inte som en omdjlighet att gora

langre avtal.

Fennia tycker att storsta delen av sponsorforséljningen ér bristfdllig. De vill gérna att det
ska finnas fardiga paket. Dessa ska vara fardigt forhandlade och finnas i flera olika

storlekar. Summorna kan girna variera mellan 100 och 10 000 €.

5.2 Resultatdiskussion

I detta kapitel redogér jag for foretagens instéllning till sponsorering och redogor for

mdjligheten till sponsorskap mellan dem och VIS.

Alla foretag som jag intervjuade var intresserade av sponsorering och héll till viss del
pa med det. Alla var ocksé intresserade av samarbete med VIS, det enda foretaget
som VIS i dagsldget inte kommer att mojlighet att uppfylla samarbetskraven hos ér
Vacon. Detta tack vare resursbrist i foreningen i forhallande till arbete som borde

goras.

Jag upplever att Wirtsild och Fennia &r intresserade av synlighet tillsammans med de
stora evenemangen som VIS ordnar. VIS borde skrdddarsy en produkt med dessa i
forhallande till vad foretagen &dr beredda att satsa. Aktia dr mycket intresserade av ett
fortsatt huvudsamarbete med VIS, och att det giller att skrdddarsy produkten enligt deras

onskemal och KWH iér intresserade att stoda VIS verksambhet.

Synlighet var for storsta delen av foretagen den viktigaste aspekten i
sponsoreringssamarbeten. Sponsorobjekten méste dirmed hitta kanaler som bidrar till
synlighet, dven utanfér evenemanget. Synlighet &r ofta huvudorsaken till varfor

foretag sponsorerar evenemang (Skinner och Rukavina 2003).

Foretagen som har sin marknad pé lokalnivé det vill sdga Fennia och Aktia tycks ha

mdjlighet att pdverka forséljningen via sponsorering och rétt samarbetspartners. Ett
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marknadsforingssamarbete med VIS vore didrmed mera intressant. Medan de
internationella foretagen KWH och Wirtsild ser sponsoreringen mer som en god
géarning och vill visa sin roll i samhaéllet som ett ansvarsfullt féretag. Via detta hoppas
de dven till viss del paverka arbetstagare och ny potentiell arbetskraft. Precis som
teorin sdger Skinner och Rukavina (2003) upplever jag att personkemin dr viktig och
att det 1 slutdndan ar tva personer som ingdr avtal trots att den ena representerar ett
foretag. Teorin sdger att ROI &r en viktig aspekt och att alla foretag wvill att
sponsoreringen ska generera ndgot, men nér det kommer till industriella stora foretag
pa lokalort som har internationell affarsverksamhet sa tycks det vara som om “’good
will” sponsorering dr en betydande del. Jag upplever att det inte 16nar sig att 14gga ner
arbete for att fa fram en sponsorprodukt &t KWH eftersom de har en beskérd del som

de stoder med, men Wirtsild vill ddremot ha mer synlighet.

Vacon anser sig ha for liten omséttning och vinst for att ha mdjlighet att sponsorera
med argumentet att framstélla sig som ett ansvarsfullt foretag. De vill att varje

sponsorobjekt ska generera mer 4n insatsen.

Alla férutom Vacon har hittills for det mesta gjort ett ars kontrakt, men alla forutom
KWH ansag dock att det vore intressant med ldangre avtal med tydliga mélséttningar.
De ville dock ha mojlighet att paverka avtalet med 1 ars mellanrum for att sdkerstdlla
att det inte skett for stora forandringar hos sponsorobjektet. Enligt Mainostajat (2010)
undersokning borde medianen vara 2 ar for ett sponsorskap. I Vasa omradet tycks det

vara som om medianen vore nagot kortare.

Fennia var det enda foretaget som nidmnde direkt att de ville ha helt fardiga
sponsoralternativ vid forsta traffen. De dvriga ville mera hora vad sponsorobjektet
hade for verksamhet och utgéende fran det forhandla sig fram till det 1dmpliga avtalet
med hjilp av det som erbjudits vid ett forsta mote. Min erfarenhet dr dock att
foretagsledningen i Osterbottniska foretag ofta #r vildigt upptagna och att man ska
vara beredd att ta fram férdiga alternativ redan vid forsta triaffen ifall det visar sig att
de vill gora avtal redan d&. Uttrycket att man har ”’tva 6ron och en mun” det vill siga

att man borde hora pa dubbelt mera dn vad man pratar vid forsta motet stimmer nog
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véldigt bra. (Mullin, Hardy, Sutton 2000, s. 277-288).
5.3 Forslag till fortsatt forskning

Denna undersokning &r rétt snivt eftersom den 1 forsta hand utgér fran VIS och att det
endast ingdr 5 intervjuobjekt. Som forslag till fortsatt forskning vore att se pa
sponsorering fran ett bredare perspektiv och gora en kvantitativ undersékning som

involverar mera foretag i omradet.

Det vore dven intressant att gora en kundndjdhetsundersokning till existerande
sponsorsamarbetsforhdllanden. Diar man bade riktar frdgor till sponsorobjektet och

sponsorn for att utreda eventuella gap mellan de bada parterna.
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