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HOTELL OCH EVENT

Innan höstdimman lägger sig som 
en våt fi lt över golfbanorna hann 
jag med att spela en rond med en 
fd marknadschef på en av Sveriges 
största och mest ansedda fotbolls-
klubbar. Eftersom vi har ett gemen-
samt intresse av sponsring, event 
och närliggande områden kom vårt 
samtal under transportsträckorna 
att handla mycket om detta.

Han avslöjade att väldigt många av klub-
bens sponsorer är nöjda om de får bra 
matchbiljetter och före kick-off kan käka 
en rejäl grabbmiddag med pytt och en stor 
stark. Jag, som numera har lite mera dis-
tans till sponsring än tidigare då jag levde 
med den dygnet runt, hajade till och undra-
de om jag hade hört fel. Kan det verkligen 
vara möjligt att företagspengar fortfarande 
går in i den här verksamheten bara för att 
några chefer ska kunna gå på fotboll gratis 
och svinga en bägare i samband med det?

Sponsringen har vuxit explosionsartat 
under senare år. Den har blivit mera pro-
fessionell och sofi stikerad. Analyser och 
utvärderingar prioriteras högre än tidiga-
re. Det mesta har blivit väsentligt mycket 
bättre jämfört med förr.

Detta gäller främst på riksplanet för re-
surstarka företag som med egna eller ex-
terna proffs tar tag i de stora projekten och 
ser till att lotsa dem i mål på ett affärsmäs-
sigt sätt. 

Mer hur står det till på den regionala ni-
vån och framförallt på den lokala?

Är det fortfarande så att mycket av den 
sponsringen drivs av ett personligt egenin-
tresse utan hänsyn till nyttan för företaget? 
Hur många golfsponsorer är det som slip-
per betala årsavgiften ur egen fi cka utan i 
stället får den fakturerad till fi rman inlin-
dad i ett tunt sponsorpaket?

Min golfpartner har startat egen fi rma 
och ägnar sig nu åt att mejsla fram maxi-
mal affärsnytta av sponsringsverksamheten. 
Det var just detta som vi fokuserade snack-
et på mellan hålen – hur ska företagen få ut 
mesta möjliga av sina investeringar?

Förmodligen fi nns det skäl till många så-
dana diskussioner internt i de otaliga före-
tag som ägnar sig åt idrottssponsring men 
som ser affärsnyttan i sammanhanget som 
sekundär. 

Pyttipanna, 
en stor stark och 
biljetter till matchen

UNO GRÖNKVIST, 
FÖRFATTARE OCH 
SPONSRINGSEXPERT

Utan hotell inget Event 
En av dom största faktorerna när ett 
evenemang skall planeras och senare 
genomföras är boende. Utan hotell för 
aktiva, delegater, media, sponsorer och 
besökare så blir det helt enkelt inte nå-
got evenemang. Eller inget evenemang 
som jag vill besöka. Självklart kan inte 
evenemanget krocka med redan bokade 
kongresser eller andra aktiviteter som 
har stark lokal koppling. Vid kongresser 
är hotellbranschen oftast fullbokad, och 
vid krock med andra lokala aktiviteter 
så ökar bruset och intresset minskar.

Nu till något viktigt, jag kallar det 
Lyxfällan 
Hotellbranschen måste bli bättre. Det 
fi nns så många exempel på att det blir 
hybris inför stora så kallade ”mega-  
evenemang”. Rättighetsinnehavare, 
värdland eller destination blåser upp 
förväntningarna helt korrekt för att 
tränga igenom brus och skapa PR. Se-
dan kommer förfrågningarna från bok-

ningsbolagen, många gånger extrema 
och orealistiska förfrågningar. 
Får dessa bolag (och ibland även rät-
tighetsinnehavarna) OK så tar dom allt. 
När hotellföretaget får in en bokning 
på 10-tusen tals rum (under perioden) 
i en så kallad bekräftad bokning knäcks 
garanterat Champagnen, men det är 
här det blir fel. Bokningsregler som 
fi nns i varje land –  så även i Sverige 
– ger också samma bolag möjlighet 
att avboka inom en viss tid. När hög 
procent andel av dessa rum avbokas 
resulterar detta i en mängd följdeffekter 
som även blir ett ekonomiskt minus för 
destinationen. Med kort varsel hinner 
inte hotellen fylla upp med ny business, 
vilket gör att fl ertalet av de avbokade 
rummen står tomma. När rummen 
står tomma så fi nns det färre som 
besöker evenemanget. Detta resulterar 
i mindre biljettförsäljning och mindre 
turism- och momsintäkter för staden 
och landet. 

Drick champagnen efter 
evenemanget
Jag har många exempel, men ett färskt 
är faktiskt ett av dom mest framgångs-
rika OS som genomförts, dvs det 
senaste i London 2012. Nästan allt med 
detta OS var en tiopoängare, men inte 
beläggningen. London hade snarlik 
beläggningsgrad och i många fall hade 
fl era hotell bättre rate utan OS, dvs
i jämförelse med tidigare år. Återigen 
så var förväntningarna skyhöga (vilket 
dom skall vara) och lika tidigt som det 
var klart att London fått OS så var Lon-
don i princip fullbokat, men resultatet 
inte fullbokat under OS. Tänk alla som 
hade velat uppleva OS, men tidigt fi ck 
indikation på att det inte var möjligt. 
Hotellbranschen måste bli bättre på att 
ta lead och inte hamna i Lyxfällan, drick 
champagnen efter evenemanget! 

TEXT MATHIAS KEMI

DIRECTOR SPONSORSHIP & PARTNERSHIP

SCANDIC HOTELS

Hotellens betydelse vid evenemang
Ett stort evenemang kan sälja fl era hundratusen biljetter och samtidigt ha fl era hundra miljoner 
TV- tittare globalt, dvs. stor påverkan på landet. Likväl som ett mindre lokalt evenemang har samma 
positiva påverkan för destinationen men i mindre skala (turismintäkter, PR och marknadsföring). 
Självklart har event även stor påverkan för hotellbranschen som kan sälja 1000-tals rum och andra 
tjänster kopplat till detta.  
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Välkommen till  
idrottsstaden vid havet.
Värd för SM-veckan 2015
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