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Forord

Foljande &r ett amnesfordjupande arbete inom controllerfordjupningen pa Ekonomihog-
skolan, Linnéuniversitetet i Vixjo. Studien omfattar 15 hogskolepoidng och dr skriven

under varterminen 2011.

Vi vill tacka véra respondenter som har varit vildigt tillmotesgdende och hjélpsamma.
Utan er hade det inte varit mojligt for oss att genomfora var studie. Vi vill ocksa passa
pé att tacka var handledare Anders Jerreling for hans stod och konstruktiva tankar under
studiens gang. Slutligen tackar vi vara opponenter som har bidragit med konstruktiv kri-

tik och vérdefulla synpunkter.

Arbetet med studien har varit intressant och givit oss virdefulla erfarenheter och kun-

skaper som vi kommer att ha nytta av i vara fortsatta studier och framtida arbetsliv.

Vi onskar er en trevlig 1dsning och hoppas att studien kommer ge er nya kunskaper och

en bild av hur métnings- och utvérderingsarbetet ser ut hos vara intervjuobjekt.

Linnéuniversitetet, Vixjo, mandag den 30 maj 2011

Johan Andersson Philip Olofsson Johan Svird



Sammanfattning

Amnesfordjupande arbete, Civilekonomprogrammet, Ekonomihgskolan vid Linnéuni-
versitetet, Controllerfordjupningen, 2FE13E, VT-2011

Forfattare: Johan Andersson, Philip Olofsson, Johan Svérd
Handledare: Anders Jerreling

Titel: Sponsring — En kvalitativ kartldggning av hur foretag mdter, bedomer och utvdir-

derar sina investeringar

Bakgrund: Idag dr idrott betydligt mer &n bara en folkrorelse. Elitidrottsforeningarna
inom de stora idrotterna drivs numera som foretag och allteftersom vérdet av att expo-
neras samt associeras med idrottslag har okat, har dven intresset for sponsring rort sig i

samma riktning.

Syfte: Studien syftar till att beskriva och forklara hur foretag miter, bedomer och utvir-
derar sina sponsringsinvesteringar, i ekonomiska termer. Uppsatsen syftar dven till att
aterge sponsormarknadens olika aktorers syn for att beskriva utvirderingsarbetet ur ett

bredare perspektiv.

Metod: Studien ar kvalitativ och bygger pa flerfallsstudier. Datainsamlingen bestar ute-
slutande av priméra kéllor vilka utgdrs av kvalitativa intervjuer med sponsringsansvari-

ga pa utvalda foretag.

Slutsatser: Sponsring ir ett mangfacetterat amne vars positiva effekter foretagen i all-
ménhet ser som svarbedomda. Studien visar att inget av de intervjuade foretagen miter,
bedomer eller utvdrderar sina sponsringsinvesteringar i ekonomiska termer. Didremot
uppvisar studien flera exempel pa foretag som méter och utvirderar sin sponsring i ter-
mer av till exempel exponering samt allménhetens attityd. Vad avser bedomning av
sponsringsinvesteringars framtida avkastning svarade samtliga intervjuade foretag att de
inte anvénder sig av investeringskalkyler i det arbetet. Det har inte heller framkommit
nagra exempel pa kalkyler utformade for bedomning av sponsringsinvesteringar. De
metoder for métning och utvdrdering av sponsring som presenterades i teoriavsnittet
anvéands endast i liten skala och hos enstaka foretag i studien. Av de féretag som méter
vad deras sponsring genererar koper de flesta in den tjdnsten fran specialiserade foretag
som till exempel Sponsor Insight. Det &r ddaremot sa att dven de foretag som koper tjians-
ten endast anvéinder den som en indikator eftersom de inte helt litar pa exaktheten hos
den typen av métningar. Skepsisen avser framforallt omvandlingen av kvantitativa mit-

ningar till ett monetirt vérde.

Nyckelord: sponsring, métning, utvirdering, investering, association, imagetransfer



Summary

Bachelor Thesis, Program of Master of Science in Business and Economics, School of
Business and Economics at Linneaus University in Vixjo, Controllerfordjupningen,
Course Code: 2FE13E, Spring of 2011

Authors: Johan Andersson, Philip Olofsson, Johan Svird
Mentor: Anders Jerreling

Title: Sponsring — A qualitative study which maps how businesses measure and evalu-
ate their sponsorship investments.
Original Title: Sponsring- En kvalitativ kartliggning av hur foretag méter, bedomer och

utvirderar sina investeringar.

Background: Today sports are more than a popular movement and the elite compounds
in the largest sports are run as companies. As the value of exposure to sport teams has
raised the interest in sponsoring has grown also. The sponsors work with evaluating

their investments in sponsoring have not evolved in the same rate.

Purpose: The purpose of this thesis is to describe and explain how businesses measure
and evaluate their sponsorship, in financial terms. The purpose is further to describe the

sponsor market and its different actors to map the market through a broader perspective.

Method: The thesis is a qualitative study consisting of multiple case studies. Qualitative
interviews are the primary source to collect data. This thesis does not use any secondary

sources.

Conclusion:Sponsorship is a complex subject whose beneficial effects companies gener
ally see as hard to evaluate. The study shows that none of the interviewed compani-
es measure or evaluate their sponsorship investments in financial terms. The study
shows several examples of companies that measures and evaluates its sponsorship in
terms of exposure and public attitudes. As regards the future return of sponsorship in-
vestments all the companies answered that they did not use investment calculation at all.
The study did not reveal any examples of investment calculation methods to evaluate

sponsorship investments.

Key words: sponsorship, measure, evaluate, investment, associations, image transfer
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Uppsatsen syftar till att undersoka hur foretag miter, bedomer och ut-
virderar sina sponsringsinvesteringar, i ekonomiska termer. Uppsatsen
syftar dven till att aterge sponsormarknadens olika aktorers syn for att

beskriva utvirderingsarbetet ur ett bredare perspektiv.

I metodavsnittet faststélls vilket tillvigagangssitt som anvinds vid
genomforandet av studien. Inledningsvis behandlas studiens design,
dar redogorelse for vald metod och angreppssitt ingér. Vidare diskute-
ras urvalet till undersokningens empiridel och avslutningsvis behand-

las sanningskriterier.

Inledningsvis 1 referensramen definieras sponsring och dess delar. Vi-
dare behandlas sponsringens motiv, anvindningsomraden och hur dess
effekter kan matas. I avsnittets avslutande delar behandlas teori angé-
ende kalkylering, beddmning, planering samt risktagande vid investe-

ringar.

I empirikapitlet laggs empirin fram genom en kort presentation av in-

tervjuobjektet foljt av en sammanfattning av genomforda intervjuer.

I detta avsnitt stélls referensramen och framtagen empiri mot varandra
och analyseras. Data som framkommit under arbetets gang samman-

fattas och diskuteras, direfter presenteras monster och samband.

I detta avsnitt sammanstills och diskuteras studiens resultat. Vidare
framfor forskarna sina synpunkter pa @mnet och avslutningsvis ges

forslag till fortsatt forskning.
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1. Inledning

I det inledande kapitlet behandlas sponsringens framvdixt i Sverige och hur den fordndrats un-
der de senaste drtiondena. Sponsringens bakgrund och framvdxt foljs av problemdiskussion som
mynnar ut i en problemformulering. Vidare i kapitlet behandlas studiens syfte, pd vilket sdtt un-

dersokningen avgrdnsas och avslutningsvis studiens relevans.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Ar 1967 avskaffades amatorreglerna inom idrotten vilket gjorde det mojligt for fore-
ningar och individuella idrottare att vdnda sig till staten och marknaden for att soka
ekonomiska medel. Det gjorde att idrotten fordndrades successivt fran att vara en ama-
tor- och folkrorelsebaserad verksamhet till att bli en marknadsbaserad verksamhet med
storre mojlighet att avlona spelare, funktionirer och kanslipersonal med mera. (Peterson
2002)

Peterson (2002) skriver att de flesta av Sveriges idrottsforeningar har fordndrats vildigt
lite genom aren och &r ddrmed fortfarande amatorforeningar rotade i folkhemsrorelsen.
Toppskiktet av foreningarna och elitidrottarna inom Sveriges storsta idrotter har kom-
mersialiserats och utvecklats till sma och medelstora foretag. Forfattaren menar vidare
att elitidrotten har utvecklats till vad den &r idag tack vare att foreningarnas ledarskap
har professionaliserats. Professionaliseringen innebir bland annat att ledningen i fore-
ningarna anammat kunskap om vad som krévs for att ta till vara pa de ekonomiska moj-
ligheter som marknaden erbjuder. Genom att bland annat tillsitta personer med ekono-
misk kompetens i sin styrelse. De ekonomiska mojligheter som réttighetsinnehavare kan
ta till vara pa ar till exempel att de lockar foretag med exponering pa tavlingsdrikten
eller arenan som sedan nar en stor massa genom olika media, men dven askadarna pa
idrottsevenemangen. Clark (1995) definierar sponsring som ett utbyte dér rattighetsin-
nehavaren erhéller en betydande summa mot att sponsorn exponerar sitt varumarke.
Rittighetsinnehavaren kan anvinda de ekonomiska medlen for att utveckla sin produkt
(till exempel virva spelare till sitt lag) och kringarrangemang runt produkten medan
sponsorns stirker sitt varumérke via exponeringen. Vidare menar forfattaren att utveck-
lingen av foreningarna har gétt hand i hand med utvecklingen av den kommersiella
sponsringen som véxte fram under 1970-talet. En av de forsta pionjirerna inom svensk
idrottssponsring var, enligt Clark (1995), Egon Hakansson. Hikansson lag bland annat

bakom Hondas sponsring av basketlaget Alvik, som fick stor uppmérksamhet genom att



det visades att en fullvuxen basketspelare kunde fa plats i en liten Honda Civic.

Foretagens syfte och motiv med sponsring utvecklades fran 1970-talet och framat. Ett
tidigt skal till att foretag sponsrade kunde till exempel vara att VD:n pa ett foretag ville
sponsra sin egna golfklubb. Det var ddrmed intresset hos foretagens ledning som styrde
sponsringsinsatserna. Det fanns i de fallen ingen genomténkt strategi for ekonomisk
vinning bakom sponsringen. Sedan forindrades foretags tankesétt mot att i storre ut-
strickning utfora en genomténkt analys av sponsringen. Sponsringen syftar numera till
att fa nagonting tillbaka som exempelvis goodwill, PR eller att nd en ny malgrupp och i
forlangning oka forsdljningen. (Clark 1995) Enligt Peterson (2002) har mojligheterna
for foretag att bli exponerade 6kat med tv-bevakningens utbredning dér idag nistan alla
matcher och andra idrottsarrangemang sidnds och den nyaste sponsringsmetoden som
vixt fram de senaste tio aren for att nd dnnu mer exponering, &r att foretagen namnger
elitféreningarnas arenor. Peterson (2002) menar vidare att elitidrotten hela tiden utveck-
las mot underhallningsbranschen och att sjdlva idrotten bara &r en del av hela verksam-
heten. Idag satsar sponsorer enorma summor for att fa vara en del av elitidrottens attrak-
tivitet och som exempel betalar Guldfageln 20 miljoner kronor Gver sju ar for att Kal-
mar FF:s nybyggda arena ska béra deras namn! och Svenska spel sponsrar Svenska fot-

bollsforbundet med 120 miljoner arligen?.
1.2 Problemdiskussion

Den stora industri som har byggts upp runt dagens elitidrott medfor, som ndmnts tidiga-
re, stora investeringar fran foretag for att med hjélp av respektive rittighetsinnehavares
exponering bygga ett starkare varumérke. Att sponsringsinsatser ses som en investering
1 studien motiveras genom att det till fullo stimmer 6verens med hur en investering de-
finieras. “Investeringar dr anskaffningar som anvénds och medfor inkomster under flera

tidsperioder framat” (Persson & Nilsson 1999, sid 7)

Foretagen tar en risk nir de investerar i idrott eftersom att en eventuell skandal fran rit-
tighetsinnehavarens sida dven skulle forsdmra anseendet av foretagets varuméirke (Ir-
win, Sutton & McCarthy 2002). Det innebir att foretagen bor undersoka hur vil spons-
ringen lonar sig och om det Overstiger risken som tas. Nir foretag i allmédnhet bedomer
huruvida stora investeringar ger en positiv avkastning eller ej anvénds investeringskal-
kyler (Andersson 2008). Att foretag bor anvinda kalkyler dven for utredning av spons-

ringsinvesteringar motiveras av de hoga belopp foretagen investerar i det samt att risken

!http://www.barometern.se/sporten/kalmar_ff/guldfageln-arena%281956031%?29.gm 2011-04-01
kl.15.14

2 Enligt Svenska Spels sponsorchef Johan Lindvall



investeringarna medfor dr hog (Clark 1995). Eftersom det tidigare i studien fastslagits
att sponsring &r en affiarsméissig 6verenskommelse som ska gynna bada parter borde det

vara intressant att kunna beddma och utvérdera sponsring i ekonomiska termer.

1.3 Problemformulering

» Hur miter, bedomer och utvirderar foretag vad deras sponsringsinvesteringar

genererar 1 ekonomiska termer och vilka metoder anvéinds?

1.4 Syfte

Studien syftar till att beskriva och forklara hur foretag méter, bedomer och utvérderar
sina sponsringsinvesteringar, i ekonomiska termer. Uppsatsen syftar dven till att aterge
sponsormarknadens olika aktorers syn for att beskriva utvirderingsarbetet ur ett bredare

perspektiv.
1.5 Avgrdnsning och fokus

Studien avgrénsar sig till att undersoka idrottssponsring. Dirmed utesluts andra typer av
sponsring som exempelvis kultursponsring. Studiens fokus inriktar sig pa sponsring av
elitforeningar och elitidrottare inom svensk idrott och undersokningsobjekten &r foretag
som investerar storre summor i sponsring. Valet grundar sig i att sponsring i studien ses
som en investering och inte ett ensidigt stod eller gava, vilket sponsring av mindre verk-
samheter manga ganger kan uppfattas som. Till f6ljd dédrav utesluts mindre féreningar

och foretag utan professionell sponsring.

1.6 Relevans

Det finns sedan tidigare studier inom dmnet sponsring varav de flesta dr vinklade ur ett
marknadsforingsperspektiv. Det finns dven uppsatser som beskriver sponsringens skat-
temissiga komplexitet ur ett redovisningsperspektiv. En kunskapslucka identifierades
didrmed eftersom inga tidigare undersokningar som utforts ur ett controllerperspektiv
hittats. Studien kartldgger hur foretag utvirderar sponsring och ir till nytta for de parter
som vill 6ka kunskapen om sponsring. Dels genom att se hur andra foretag arbetar men

dven genom att studera olika teoretiska metoder for sponsorutvérdering.



Foljande kapitel faststdller vilket tillvdgagangssdtt som anvdnds vid genomforandet av
studien. Inledningsvis behandlas studiens design, ddr redogorelse for vald metod och
angreppssdtt ingdr. Vidare diskuteras urvalet till undersokningens empiridel och avslut-

ningsvis behandlas sanningskriterier.

2.1 Val av metod

Jacobsen (2002) skriver att det finns tva olika metoder vid insamling av data, ndmligen
kvantitativ och kvalitativ. Vilken av de bdda metoderna forskaren anvinder sig av beror
péa vilken information som ska samlas in. Vid en kvantitativ forskningsmetod hiavdar
forfattaren att informationen i stor utstrackning &r numerisk. Utgdngspunkt vid metoden
ar att verkligheten méts med metoder och instrument som anges i kvantitativa termer
bestaende av siffror. Kvantitativa forskningsmetoder leder till forstaelse av en foreteelse
medan kvalitativ metod innebér att forskaren tar till sig information i form av ord istillet
for siffror. (Jacobsen 2002) Starrin & Svensson (1994) definierar kvalitativ data som en

grov skattning och kvantitativ data som en exakt och riktig skattning.

Bryman & Bell (2005) beskriver tre utmirkande kriterier for den kvalitativa forskning-
en, forutom att den grundar sig i huvudsak pa ord. Det forsta kriteriet dr att kvalitativ
forskning har en induktiv syn pa teori- och praktikforhallandet, vilket innebir att teori
grundas pa insamlad data. Det andra kriteriet dr att den kvalitativa forskningsansatsen
innefattar en standpunkt dér sociala egenskaper ses som ett resultat av samspelet mellan
individer. Vidare menar forfattarna att det tredje kriteriet berér den kunskapsteoretiska
standpunkt den kvalitativa forskningen tar, vilken dr tolkningsinriktad. Den bygger pa
att forstaelse av den sociala verkligheten beror pa hur deltagarna tolkar verkligheten i en
viss typ av miljo. Vid kvantitativ forskning tas avstand fran tolkningar och dér hiavdas
att forskaren bor vara avskild fran det denne observerar samt att observationen bor ske

pa ett objektivt och vérderingsfritt sétt.

Jacobsen (2002) skriver att kvalitativa forskare kritiserar kvantitativa forskare pa grund
av att deras forskning brister nir det kommer till flexibilitet. Forfattaren menar att ett
frageformulir framstills vid en viss tidpunkt och att det dr svart att modifiera upplagget
under forskningstiden. Kvalitativa metoder dr ddremot mer flexibla vilket gor det ldttare

att anpassa datainsamlingens utseende till hur forskningsobjektet utvecklar sig.



Bryman & Bell (2005) menar att den kvalitativa forskningen dr mer mangtydig vad gil-
ler teori och praktik &n den kvantitativa. Det beror pd att teori ses som en f6ljd av under-
sokningen inom det kvalitativa forskningsomradet. Inom det kvantitativa forskningsom-
radet ses istillet teori som en utgdngspunkt for undersokningen. Studien syftar till att
undersoka hur stora foretag som satsar betydliga summor pa sponsring utvirderar sin
investering. Eftersom det inte finns tillgdnglig litteratur pa omradet métning och utvir-
dering av sponsring blir det problematiskt att pa forhand formulera provbara hypoteser.
Det sammantaget med att en tolkande ansats tillimpas bidrar till att studien utfors med

hjilp av kvalitativa forskningsmetoder.

Yin (2007) anger tre faktorer som till storsta del styr vilken forskningsstrategi som bor
viljas. De viktigaste faktorerna som styr val av strategi &r vilken typ av fraga, hur, vem,
vad, var, varfor, det ror sig om. Grad av kontroll over beteende som forskaren innehar &r
den andra faktorn som styr valet av strategi. Den tredje faktorn beror ifall det dr en his-
torisk eller aktuell hindelse. Fallstudien limpar sig bést nir en aktuell hidndelse med en
hur-/varfor-fraga, déar kontrollen av beteende dr 1lag, ska studeras. Fallstudiens styrka
ligger i att den kan hantera manga olika sorter av empiriskt material samtidigt samt att
forskningsmetoden behirskar bade enkla (ett fall) och multipla (flera fall) fallstudier.
(Yin 2007) Bryman & Bell (2005) beskriver fallstudien som en metod dir forskaren
kommer praktiken nira, det vill sdga att en djup forstaelse for det som studeras kan
uppnas. Genom en fallstudie dr det d&ven mojligt att uppticka nya ovéntade resultat som

sedan kan foljas upp.

Yin (2007) tar upp olika datakéllor som kan tillimpas vid fallstudier. Den forsta som
omnéamns dr dokument och beskrivs som skriftliga kéllor av skilda slag som har hogsta
relevans for fallstudien. Vidare beskrivs arkivmaterial, som oftast aterfinns i datafiler
och register. Yin (2007) tar dédrefter upp intervjuer som en av de viktigaste informa-
tionskéllorna i samband med fallstudier, eftersom de fokuserar direkt pa studiens frage-
stdllning och bidrar till insikt och kausala kopplingar. De sista kéllorna forfattaren ndm-
ner beror fysiska observationer. Det finns tva kategorier av observationer, namligen di-
rekta och deltagande. Vid direkta observationer gors ett filtbesok dér forskaren observe-
rar beteenden under bestdmda tidpunkter. Deltagande observationer édr en speciell form
av observation ddr forskaren blir en aktiv observator. Forskaren kan gé in i olika roller

pé en arbetsplats och medverkar i olika hdndelser under studien.

Valt undersokningsomrade ir relativt oként vilket borgar for att en djupare studie i form



av en fallstudie lampar sig vil. I undersokningen tillimpas en flerfallsstudie, dér inter-
vjuer med valda foretags sponsoransvariga utfors. Undersokningen édr ddarmed inte lika
djupgaende inom varje fall som normalt vid en fallstudie. Diremot behandlas resultaten
fran de foretag som studeras som enskilda exempel, ddrav bendmningen flerfallsstudie.
Andra 6verviaganden som ligger till grund for valet av flerfallsstudier &r dels att frage-
stdllningen &r en hur-fraga, vilket motiverar till en fallstudie, men dven att studien beror

ett aktuellt amne dir data maste sokas upp ute pa filtet.

2.2 Angreppssditt

Eriksson & Wiedersheim-Paul (2006) beskriver vetenskapsteori och kunskapsteori som
omfattande omraden dér det aterfinns tva ytterligheter som &r av vitt skilda asikter. I ena
anden aterfinns positivismen vars standpunkt innebér att verkligheten dr nagot objektivt
som kan bekriftas via vara sinnen. I andra édnden stir anhingare av social konstruktion
som menar att verkligheten dr nagot subjektivt som skapas i samspelet mellan méinni-
skor. Vidare hédvdar forfattarna att en deduktiv ansats hor till den positivistiska synen

och en induktiv ansats hor till synen pa verkligheten som en social konstruktion.

Jacobsen (2002) bekriftar Eriksson & Wiedersheims-Pauls syn om tva ytterligheter som
har en helt separerad syn pa begreppet verklighet, men viljer att bendmna positivismens
motsatta gren som hermeneutik istéllet for social konstruktion. En deduktiv metod kéin-
netecknas av en individualistisk syn dir det finns en distans till det som undersoks, en
neutral och helt objektiv syn tilldimpas samt att undersokningen dr numerisk i stor ut-
strickning. Det motsatta giller for den induktiva metoden dir en holistisk syn tillampas.
Hir finns en nérhet till undersdkningsmaterialet, forskningen &r styrd av forskarens vir-

deringar och intressen samt inriktad pa ord istéllet for siffror. (Jacobsen 2002)

Bryman & Bell (2005) hévdar, precis som tidigare forfattare, att hermeneutiken oftast
kopplas samman med det induktiva synsittet. De menar att det induktiva synsittet inne-
bér att forskaren tolkar sina observationer eller intervjusvar genom att forsoka se pa det
fran upphovsmannens perspektiv. Miegel & Johansson (2002) viljer att beskriva her-
meneutiken som ett humanistiskt sétt att se pa verkligheten samt att det inte gar att upp-
na forstaelse for nagot utan att kénslor och asikter végs in. Vidare forklarar Bryman &
Bell (2005) den induktiva metoden som en kvalitativ inriktning med utgangspunkt i
empiriinsamling. Teori genereras utifran det resultat som den empiriska studien ger. Vid
en deduktiv metod utgar forskaren fran teorin och dérifran utformas provbara hypoteser

som sedan antingen bekriftas eller forkastas beroende pa resultatet (Bryman & Bell



2005).

Hur foretag méter och utvirderar sponsring dr ett relativt oként 4mne vilket gor att en
forutsittningslos empiriinsamling genomfors och dérefter analyseras resultaten med
hjélp av litteratur inom omraden som till exempel risk- och investeringsbedomning.
Studien dr forvisso i forsta hand induktiv men intervjusvaren analyseras genom att jam-
foras med varandra samt med relevant teori, snarare @n tolkas utifran intervjupersoner-
nas perspektiv. Den induktiva metoden dr dnda ett lampligare val dn den deduktiva ef-
tersom forskarna har en nirhet till undersokningsmaterialet, den bestar till storsta delen

av ord samt att det inte kan undvikas att egna asikter och virderingar vags in.

2.3 Datainsamlingsmetod

Lekvall & Wahlbin (2001) menar att det finns tva olika typer av datakéllor, primér- och
sekundérdata. Priméirdata beskrivs som egenproducerad information framtagen genom
till exempel intervjuer, enkiter och observationer. Sekundérdata a andra sidan &r infor-
mation som tidigare samlats in och sammanstillts av andra forskare. Bell (2006) viljer
att forklara primérkillor som nagot som kommer till stand under projektets gang, medan
sekundira kéllor innefattar tolkning av nagot som redan dgt rum men som é&r baserat pa
en primérkélla. Till den hir studien anvénds enbart killor av det priméra slaget.

Datainsamlingen bestar av intervjuer med sponsoransvarig pa de foretag som ingar i
studien. En del av de undersokta foretagen ingar i egenskap av huvudsponsor till en eli-
tidrottsforening i ndromradet. Den stora andelen foretag som ingar i studien &dr ddremot
utvalda efter kriteriet hur mycket pengar de investerar i sponsring. I detta fall har Spon-
sor Worlds lista foljts som sammanstéller landets 50 framsta foretag vad giller idrottss-

ponsring?.

For att fa en klarare helhetsbild om hur sponsringsmarknaden fungerar bestar studien till
viss del dven av intervjuer med elitidrottsféreningar och féretag som arbetar med miit-
ning och utvérdering av sponsring. Vid intervjuerna tillimpas en och samma intervju-
guide vid samtliga intervjuer fOr att en senare jimforelse och utvérdering av svaren ska
bli sa rdttvis som mojligt. Frdgorna skiljer sig nagot at mellan vilken typ av aktor som
intervjuas eftersom skiftande information efterfragas vid intervju med rattighetsinneha-

vare, konsult och sponsor.

3 http://www.sponsorworld.com/_project/_media/_doc/upload/Topp-50.pdf 2011-05-26 k1.15.32
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2 4 Kvalitativa intervjuer

Kvale & Brinkmann (2009) beskriver en intervju som ett utbyte av dsikter mellan tva
personer om ett specifikt &mne som intresserar bada parter. Det finns en rad olika inter-
vjuformer som har olika syften, till exempel har journalistiska intervjuer som syfte att
registrera och rapportera viktiga hédndelser, terapeutiska intervjuer forsoker forbittra
svaga delar 1 ménniskors liv och forskningsintervjuer genomfors for att tillfora kunskap.
Vidare hdavdar forfattarna att forskningsintervjuer uppstar av samtal i vardagslivet och

att kunskap uppstar genom interaktioner mellan den respondenten och intervjuaren.

Det som utmairker intervjufragorna for en kvalitativ intervju (forskningsintervju) menar
Bryman & Bell (2005) &r att de ger komplexa och detaljerade svar. Det leder till att
forskaren kan finna flera intressanta asikter och monster i svaren som riskerat att falla
bort vid en strukturerad och mer styrd intervjuform. Vidare hdvdar forfattarna att en an-
nan viktig skillnad mellan kvalitativa- och kvantitativa intervjuer 4r att vid en kvalitativ
intervju dr intresset riktat mot respondentens intressen, medan det vid en kvantitativ in-
tervju dr forskarens intressen som stér i fokus. Vid kvalitativ forskning kan intervjuerna

antingen ske ostrukturerat eller semi-strukturerat.

Den semi-strukturerade intervjuformen gar enligt Bryman & Bell (2005) ut pa att inter-
vjuaren har forutbestimda teman och huvudfragor att forhalla sig till och sedan later
respondenten utveckla svaren i sa hog grad som mojligt. Syftet med intervjutekniken ar
att forskaren vill ha uttommande och detaljerade svar och ddarmed anvénder sig forska-
ren av sa Oppna fragestillningar som mojligt samt foljdfragor pa respondenternas svar.
Vid anvédndning av en ostrukturerad intervjuform finns en risk att svaren avviker allt for
mycket fran det som dmnats undersokas, vilket kan leda till svarigheter nir intervjure-
sultaten sedan analyseras och jaimfors. Torst (1993) forklarar att intervjuguiden dr av
yttersta vikt nédr en kvalitativ intervju ska genomforas. Guiden ska innehalla stora frage-
omraden som ska tas upp och inte raka och klara fragor. En annan viktig punkt &r att
listan dr kort och att intervjuaren kan guiden nistan utantill. (Torst 1993) Det dr kompli-
cerat, enligt Bryman & Bell (2005), att pa forhand specificera fragor som i sig kan gene-
rera maximal information vilket innebir att det &r att foredra om respondenten sjilv be-
rdttar och ger en sa utforlig beskrivning som mgjligt. En helt ostrukturerad intervju ris-
kerar att glida bort fran @mnet, speciellt eftersom kalkylering och utvirdering av spons-
ring mojligtvis inte dr det forsta som foretagen tar upp nér det giller deras sponsring.

Eftersom det inte varit mojligt att vid studien pa forhand specificera vad for typ av svar



och resultat som intervjuerna kommer att resultera i sa dr den semi-strukturerade inter-

vjutekniken ldmplig.

Intervjuerna som bidrar med data till studien bestar av semi-strukturerade kvalitativa
intervjuer med en intervjuguide som stdd. Guiden finns tillhands for att intervjuaren ska
hélla sig till valt undersokt amne. Bryman & Bell (2005) menar att det dr av betydande
vikt att intervjuguiden har stark koppling till problemformuleringen, att fragorna formu-
lerats pa ett sitt sa att det ges utrymme for reflektion samt att guiden bor innehélla upp-
foljningsfragor, sonderingsfragor och fordjupade fragor. Yin (2007) hidvdar att intervjua-
ren bor befinna sig pa tva nivaer, namligen att denne ska stélla vélvilliga och icke ho-

tande fragor i sin intervju samt att uppsatta mal ska uppfyllas genom fragorna.

2.5 Urval och avgrdnsningar

Jacobsen (2002) menar att urvalet spelar en avgorande roll for vilken information som
fas. Det dr ddarmed av yttersta vikt att urvalet dr dandamalsorienterat samt att valet faller
pé de enheter som kan bidra med den mest intressanta informationen och som samtidigt
belyser studiens problemformulering. Bryman & Bell (2005) beskriver samtliga “enhe-
ter” som ett urval till en studie grundar sig pa som en population. Att bendmningen “en-
het” anvinds beror pa att urvalet ofta utgérs av en population som inte enbart bestar av
individer. Ett urval kan till exempel @ven utgoras av en population bestaende av avdel-

ningar, stider och lidnder.

Populationen som studien grundar sig pé &r svenska foretag som satsar betydande sum-
mor pa sponsring av elitidrott. Med betydande summor menas att foretag som endast
skédnker bollar till ett knattelag exkluderas fran populationen, det ska handla om en stor-
re summa dér foretaget ser att det kan fa nagot i utbyte som fér dem motsvarar det
sponsrade beloppet. Vidare beskriver forfattarna urvalsram som en forteckning 6ver de
enheter i populationen som urvalet gors ifran. Studiens urvalsram grundar sig delvis pa
de elitidrottsforeningar som ligger i ndromradet. Det pa grund av att en del av urvalet
gors utefter kontakt med valda foreningar dir deras huvudsponsorer viljs ut. For att stu-
dien ska bli mer heltickande kommer dven andra foretag &n de som sponsrar ndromra-
dets elitféreningar ingd, att undersokningen utgéar fran dem i ndromradet har att gora

med att det dr en forutsittning for att kunna genomfora personliga intervjuer.

Som ovan text beskriver dr det i forsta hand foretag som sponsrar elitidrott som studien

grundar sig pa. Ddaremot intervjuas d@ven sponsringsansvariga pa elitidrottsforeningar



samt konsulter pa foretag som arbetar med sponsring for att fa deras syn pa dmnet.

Bryman & Bell (2005) hévdar att ett sannolikhetsurval som utgdrs av ett slumpmaéssigt
urval bidrar till att studiens resultat blir generaliserbart i storre utstrickning. Studien
kommer dock inte grunda sig pa ett sannolikhetsurval utan urvalet gors istdllet pa
grundval av foretagets sponsringsinsatser samt hur intressanta de upplevs av forskarna.
Vidare kommer dven olika branscher forsoka tickas in av studien i s hog utstrackning
som mojligt. Vald urvalsmetod bendmns av Bryman & Bell (2005) som ett bekvimlig-
hetsurval. De foretag som viljs ut med anledning av att de 4r huvudsponsor till en fore-
ning bendmns som snobollsurval. Det innebédr som namnet anger att forskarna initialt tar
kontakt med ett mindre antal ménniskor (elitidrottsforeningar i1 nidrheten) for att genom
dem komma i kontakt med ytterligare respondenter (huvudsponsorerna till dessa). Efter-
som undersokningen é&r tidsbegridnsad anses urvalsmetoden ge en storre mojlighet till ett

intressant resultat, framst pa grund av att det ger mojlighet till fler personliga intervjuer.

2.6 Tolkning av empiriskt material

Ett tillvigagangssitt for tolkning av kvalitativa intervjuer dr att forskaren for nagon
form av anteckningsbok dér denne skriver ner idéer som kommer upp under tiden som
intervjusvaren bearbetas. Foljer tolkningen nagon slags modell eller ett schema under
arbetets gang underldttar det avsevirt for forskaren (Eriksson & Wiedersheim-Paul

2006).

Bryman & Bell (2005) hédvdar att det inte finns nagra tydliga riktlinjer for hur en kvali-
tativ analys bor ga tillvdga. De foresprakar ddremot tva huvudmetoder vilka dr analytisk
induktion och grundad teori. Analytisk induktion innebir att forskaren stréavar efter uni-
versella forklaringar till olika foreteelser genom att samla in data och kontinuerligt om-
formulera hypotesen vid de fall da nyinkommen data inte Gverensstimmer med den-
samma. Den andra analysmetoden forskarna beskriver dr grundad teori, vars anvindning
ar mer utbredd &n analytisk induktion. Metoden gér enligt Bryman & Bell (2005) ut pa
att samla in och analysera data pa ett systematiskt sitt under forskningsprocessen och
teori ska sedan genereras utifran arbetet. Sjélva grundtanken &r att utvecklingen av teori
och insamling/analys av data sker parallellt i en vixelverkan med varandra. Den hér

studiens tolkningar av data ligger i linje med riktlinjerna for den grundade teorin.



2.7 Kvalitetsmatt

Den kvalitativa forskningen bedoms i huvudsak genom tva grundliggande kvalitetskri-
terier, vilka dr tillforlitlighet och dkthet (Bryman & Bell 2005). Inom begreppet tillfor-
litlighet finns fyra underliggande delkriterier som maste uppfyllas for en studie. De &r
trovirdighet, 6verforbarhet, palitlighet samt mojlighet att styrka och konfirmera. Tro-
virdighet ror undersokningens yttre trovérdighet, vilket innebér att forskningen ska vara
utford efter géllande regler inom kvalitativ metod. Resultatet bor d@ven konfirmeras av
de respondenter som ingatt i undersokningen. I studien giller det sponsringsansvarig pa
de utvalda foretagen som ingér i studien. Vidare beskriver Bryman & Bell (2005) 6ver-
forbarhet som ett delkriterie som behandlar i vilken utstrickning resultatet fran under-
sokningen kan 6verforas pa andra liknande miljoer. I detta fall ror det ddrmed i vilken
utstrdckning de valda foretagens sponsorutvérdering ér relevant for foretag 1 allménhet.
Det tredje delkriteriet &r palitlighet. Med det menas att forskaren ska anta ett granskande
synsétt samt att alla processer 1 undersokningen ska redogoras. For undersokningen in-
nebir det till exempel att intervjuguiden som anvints ska goras tillginglig for ldsaren
samt att samtliga forskare gemensamt bestimt riktlinjer for hur respondenters svar tol-
kas. Det avslutande delkriteriet som beskrivs av forfattarna dr mojlighet att styrka och
konfirmera. Det som ska uppnas for det delkriteriet dr att forskaren genom undersok-

ningens gang ska ha agerat i god tro och haft en objektiv ansats.

Bryman & Bell (2005) beskriver det andra grundldggande kriteriet, dkthet, som ett krite-
rie dér forskningspolitiska fragor behandlas. Det innebér att respondenternas svar ater-
ges pa ett korrekt sitt i avhandlingen samt att undersokningen bidrar till att de som
medverkat i studien far en bittre bild av sin situation. Bryman (2011) tar upp olika del-
kriterier till dkthet. Det forst ndamnda &r réttvis bild, vilket innebér att studien ska aterge
respondenternas uppfattningar och asikter pa ett korrekt och rittvist sitt. Andra delkrite-
riet 4r ontologisk autenticitet, med inneborden att studien ska hjédlpa de som medverkar i
undersokningen till att fa en bittre forstaelse av den sociala situation och miljo de lever
1. Vidare tar Bryman (2011) upp pedagogisk autenticitet som det tredje delkriteriet. For-
fattaren forklarar kriteriet genom fordndringen av deltagarnas bild géllande andras for-
staelse for saker och ting i miljon. Katalytisk autenticitet dr ett annat kriterie som tryck-
er pa hur mojligheten for deltagarna att foréndra sin situation har utvecklats. Det sista
delkriteriet till dkthet som fors pa tal av Bryman (2011) &r taktisk autenticitet. Det beror

de atgirder som behovs goras och hur deltagarnas mojlighet att kunna genomféra dem



har utvecklats.

Vid undersokningen kan en koppling till dkthet till exempel vara att de sponsoransvariga
pa foretagen blir mer medvetna om hur de sjélva arbetar. Medvetandegorandet, tillsam-
mans med att de ser exempel pa hur andra foretag arbetar med sponsring, leder for-
hoppningsvis till att de kan forbittra sitt eget arbete. Studiens dkthet styrks genom att
samtliga deltagare far mojlighet att ta del av uppsatsen fore publicering s att de kan
granska att de blivit korrekt atergivna. Vid 6nskemal om korrigering fran respondenters

sida gors det fore publicering av uppsatsen.



3. Referensram

Inledningsvis definieras sponsring och dess delar. Vidare behandlas sponsringens motiv,
anvindningsomrdden och hur effekterna kan mdtas. 1 kapitlets avslutande delar be-
handlas teori angdende kalkylering, bedomning, planering samt risktagande vid inve-

steringar.

3.1 Sponsring

Clark (1995 s.3) definierar sponsring pa foljande siitt:

”Ett kommersiellt samarbete mellan likvirda och aktiva parter som frivilligt

vdljer varandra.”

Den sponsrande parten far tillgang till réttighetsinnehavarens goodwill, for att anvindas
1 reklam- och PR-sammanhang, mot en erséttning. En annan definition som Gronkvist

(2000 s.10) tar upp idr foljande:

”Sponsring dr associationsmarknadsforing; en affdrsmdssig metod for
kommunikation, marknadsforing och forsdljning. Sponsring bygger pd ett
kommersiellt avtal mellan tva parter ddr ett foretag betalar for kommersiel-
la rdttigheter att utnyttja en association (med till exempel ett evenemang, en

person, en organisation, ett projekt med mera.).”

Enligt Gronkvist (2000) &r inte fristdende arenareklam, driktreklam och annonser i pro-
gramblad sponsring, ddremot ingar de ofta som en del i ett sponsringskontrakt mellan

riattighetsinnehavare och sponsor.

Sponsring jamstélls inte med reklam och PR, utan det ér, enligt Clark (1995), en metod
inom dessa medium. Det finns tvd utmirkande egenskaper for sponsring, association
och simultanférmaga (Gronkvist 2000). Association innebdr att sponsorn anvénder rét-
tighetsinnehavarens image for att aterge den pa den egna verksamheten eller produkten
och med simultanférmaga menas att sponsringen kan uppfylla olika syften och anvin-

das inom olika delar av marknadsféringens omraden. (Gronkvist 2000)

3.2 Sponsring av olika slag

Det finns flera olika typer av sponsring som ett féretag kan anvénda sig av enligt Irwin,

Sutton & McCarthy (2002). Sponsringsbegreppet innefattar allt fran sponsring av en



enskild individ till sponsring av ett helt event. Vid sponsring av en individ innebir dver-
enskommelsen oftast att individen far produkter av sponsorn. Individen stirker varu-
mérket genom att Gverfora sin image till produkten ifraga. Sponsring av individer drar
ofta till sig intresse fran foretag eftersom deras produkt far en storre exponering bland
potentiella kunder. Adidas har genom aren lagt stor tyngd pa att marknadsfora sig ge-
nom fotbollsspelaren David Beckham medan Nike har anvént sig av golfspelaren Tiger
Woods och exempelvis fotbollsspelarna Cristiano Ronaldo och Zlatan Ibrahimovic. Ir-
win, Sutton & McCarthy (2002) hédvdar att risken som foretag tar vid sponsring av en
individ dr hog eftersom foretagen inte vet hur individen kommer bete sig under den av-
talade perioden. Om individen beter sig oldmpligt bidrar det till en sdémre image for pro-
dukten denne forknippas med och dven for varumérket som helhet. Att sponsra ett helt
lag &r enligt Irwin, Sutton & McCarthy (2002) den form av sponsring som ger den bésta
linken mellan publik och foretag. Det beror pa att foretaget kommer at en bredare grupp
av personer, da det oftast dr fler personer som foljer ett lag dn vad det dr som foljer en
specifik individ. Vid sponsring av en anldggning far foretaget mojlighet att synas aret

runt.

Masterman (2007) skriver att sponsringen har utvecklats dramatiskt under de senaste
30-40 aren men att den nu natt nagot som kan beskrivas som en kritisk punkt i dess
livscykel. Att det talas om en kritisk punkt innebér att det anses att sponsringen numera
har svért att hitta nya végar att inbringa mer pengar om inte attraktionskraften pa idrot-

ten hojs.

Masterman (2007) menar att allt eftersom summorna som investeras i sponsring blivit
allt hogre har foretagen pa senare tid koncentrerat sig pa att utveckla ett sétt for att kun-
na demonstrera att investeringen ger en positiv avkastning. Vidare hdvdar forfattaren att
manga foretag borjat vinda ryggen at sponsring eftersom de anser att det inte ger nagon
avkastning. Problemet &r enligt forfattaren att foretagen inte méter huruvida det ger po-
sitiv avkastning eller inte samt att det finns for fa tillgéingliga metoder for att kunna gora
det. I Masterman (2007) visas ett exempel pa nér sponsring utvirderats och dér resulta-
tet varit lyckosamt. Exemplet dr nidr Samsung valde att bli huvudsponsor for Chelsea
och fick sin logga pa matchtrgjan, vilket medforde att Samsungs igenkénningsgrad oka-

de med hela 21 % redan under det forsta aret.



3.3 Foretagens motiv till sponsring

Lagae listar 1 Sports sponsorship and Marketing Communications (2005) en rad anled-
ningar till varfor sponsringen inom idrottsvirlden har okat sa dramatiskt under de senas-

te artiondena:
- Varumirken har globaliserats och professionaliserats.
- Effekten av traditionell marknadsforing via massmedia har minskat.
- Sporten har globaliserats och blivit professionell.

- Acceptansen for att sport inte ldngre dr en ideell folkrorelse utan snarare kom-

mersiell underhéllning har 6kat.
- TV-bevakningen av sport har 6kat markant.

- Det har skett ett genombrott for anvindandet av sport som en kommunikations-

vag.

Ett av de grundldggande motiven for ett foretag att sponsra en forening &r strivan efter
exponering, enligt Gronkvist (1999), det har sin forklaring fran tiden da det bara fanns
tva TV-kanaler i Sverige och bada var reklamfria vilket gjorde att foretagen sokte andra
satt att exponeras 1 TV. Drikt- och arenareklam lever till stor del kvar fortfarande men
virdet ifragasitts standigt. Vidare menar forfattaren att mojligheten att skapa relationer
och att representera foretaget dr andra motiv som foretagen har, vilka uppfylls av mgj-

ligheten att trdffa andra foretag och mingla i en VIP-restaurang med mera.
Lagae (2005) listar vidare malen med idrottssponsring i samma bok:

- Kognitiva mal: mirkets igenkdnningsgrad.

- Affektionsvirdesmal: Stodja och fordndra ett varumirkes image.

- Forindra beteende: Oka kundernas lojalitet, stimulera forsiljning, skapa en dis-

tributionsyta.

Lagae (2005) hidvdar att varumirkesvérde skapas forst genom passiv och sedan genom
aktiv varumérkesigenkidnning. En konsumentvara uppnar en hog forsiljningsniva forst
nédr mérket natt en hog grad av igenkidnning. Forfattaren menar vidare att foretagen vil-
jer idrott efter vilka vérden de vill att deras varumérke ska forknippas med. Till exempel
sa forknippas uthallighet och disciplin med maraton medan friluftsliv forknippas med

bergsklittring och sé vidare.



Masterman (2007) skriver att i borjan av 1970-talet anvindes sponsringen som ett sitt
att marknadsfora och representera foretaget. Idag har den utvecklats till ett sofistikerat
kommunikationsverktyg som anvinds for att 6ka forsiljning, skapa gynnsamma associ-
ationer, utveckla medvetenhet om foretagets image och varuméirken, samt for att utveck-

la de interna relationerna i organisationen.

Personalrelationsmotivet innebér att foretaget kan erbjuda sina anstéllda en upplevelse
som verkar for sammansvetsning och lojalitet inom foretaget. Den dldsta anledningen
till sponsring &r det personliga, vilket innebér att dgarens personliga intressen styr vad
foretaget sponsrar. Att fa triaffa och beblanda sig med idrottsstjarnor dr ocksa nagot som
sponsorer dras till. Foretag kan ocksa sponsra for att bygga upp kommunikationsplatt-

formar for interna och externa budskap. (Gronkvist 1999)

Sponsorer betalar for att imagen hos foreningen de sponsrar 6verfors pa foretaget ifraga.
De forvintar sig en effekt pa sitt varumérke motsvarande sponsringssumman. Effekten
kan exempelvis vara goodwill eller annan positiv effekt som sponsringen medfor.
Sponsring kan ocksa fungera som en plattform for forséljning, det géller ddremot oftast
ur ett langsiktigt perspektiv. Vid lansering av en ny produkt kan sponsring vara ett bra
inslag tillsammans med exempelvis arenareklam for att na ut till malgruppen via exem-
pelvis TV-exponering. Genom att sponsra en forening kan sponsorn fa tillgang till loge
eller VIP-restaurang med mera, vilket gor att foretaget kan nédtverka med andra sponso-
rer. Ett motiv som grundar sig 1 folkhemsrorelsen dr Good Citizen-motivet som innebér
att ett foretag tar ansvar for mer in sin egen verksamhet och stéttar foreningar i ndrom-

radet. (Gronkvist 1999)

Marconi (2004) menar att foretag som sponsrar vilgorenhet av olika slag erhéller en
mycket storre lojalitet fran sina intressenter nidr de nar sin malgrupp genom en viktig
kanal. Intressenter tilltalas av foretag som engagerar sig i att gora vérlden till en béttre
plats. Andledningen till att bedriva sponsring pa det sittet menar Marconi (2004) har att
gora med att foretaget far en mojlighet att na ut till s manga segment som majligt och

berora dessa nuvarande och potentiella intressenter pa ett speciellt sitt.
”Doing well by doing good!”
Marconi (2004. sid. 206)

Med dessa ord menar Marconi att foretag som hjélper till att stoppa hungern, stodjer

AIDS-forskning, hjdlper hemlosa barn etcetera, ofta far nagot positivt tillbaka fran sina



intressenter i form av framtida affdrer, godkédnnande och goodwill. Ett medvetande om
foretagets arbete med vilgorenhet stirker foretagets varumérke pa sa méanga sétt. Mar-
coni (2004) namner till exempel att arbetskraften blir mer tillfredsstélld, ldgre rekryte-
ringskostnader, en jamnare niva pa aktiemarknaden och samhillsstod. Ett foretag med
bra image och omddome har mycket ldttare att gora affirer pa marknaden (Marconi

2004).

3.4 Miita effekterna av sponsring

Enligt Jiffer & Roos (1999) har bedomning av sponsringsinvesteringars effekter linge
ansetts vara oméitbara. Forfattarna skriver att det under 1980-talet borjade utvecklas oli-
ka matinstrument for att komma tillrdtta med problemet. Det berodde pa att det var en
hog tillvixt pa reklammarknaden, men dven for att foretagen borjade inse vikten av att
kunna mita de handlingar de utforde. Anledningen till att sponsring tidigare inte gick att
méta var pa grund av att metoderna for mitning var bristfilliga. I dagsldget har foreta-
gen storre mojlighet att kunna méta sina sponsringsaktioner. Till exempel finns metoder
for att méta hur ofta och linge deras varumirke exponerats i TV till foljd av ett sponsor-
samarbete. Forfattarna menar vidare att det viktigaste for att kunna utfora en métning dr
att det finns nagot underlag att jamfora med. Till exempel i sponsringens fall maste fore-
tagen sétta upp mal som de kan arbeta mot. Jiffer & Roos (1999) skriver att sponsorerna
maste ha den onskade effekten av sin handling i atanke. Vidare beskriver de fem olika

effekter som sponsring kan ge upphov till:

- Exponering, i vissa ldgen vill foretaget att de enbart ska synas sd mycket som

mojligt. Det kan till exempel vara vid ett skifte av foretagets logotyp.

- Uppmirksamhet, syftet hér dr att dra uppmérksamhet till foretaget eller en spe-
cifik produkt. Det kan till exempel vara vid lanseringen av en ny produkt. Resul-

tatet méts genom hur manga som har uppmérksammat sponsringen.

- Kunskap/medvetenhet, bedoms nér sponsorn vill veta vad allménheten har for
kunskap om foretaget eller produkten/servicen. Foridndring i kunskap och med-
vetenhet om ett foretag och dess produkt/service ar viktigt att méta dver en tids-

period.

- Attityd, &r en viktig del och tar lang tid att bygga upp for ett foretag. Det dr dven
en punkt som &r svar for foretaget att kunna paverka pa kort sikt. Genom att stu-

dera attityder kan foretaget fa en uppfattning om hur deras malgrupps attityd



fordndras genom sin sponsringsinvestering.

- Beteende, exempel pa fordndring i beteende kan vara att konsumenter kontaktar

foretaget, testar deras produkt/service eller fordndrar sitt konsumtionsmonster.

Forutom de fem effekterna finns dven en finansiell aspekt att ta hdnsyn till. Foretag kan
mita det finansiella resultatet genom att studera hur forsiljningsvolymen foridndras un-
der sponsringsperioden. Anledningen till att foretag idag gar in och sponsrar till exem-
pel ett stort event dr enligt forfattarna enbart av finansiella skil. Volvos sponsring av
Vinter-OS 1994 var vil uppbackat med detaljerade planer pa hur manga bilar och lastbi-
lar de kunde silja till arrangoren. For att pa ett enkelt sdtt kunna méta och fa fram ett

resultat. (Jiffer & Roos 1999)

Jiffer & Roos (1999) skriver att den mest lampliga mitmetoden &r baserad pa sponsorns
avsikter. Vidare hdavdar de att sponsorn anvinder sig av olika metoder vid olika typer av
sponsring. Det ér flera faktorer som paverkar vilken mitmetod en sponsor viljer. Vissa
ar mer praktiska, medan andra &r helt av det finansiella slaget. Foljande faktorer &r en-
ligt Jiffer & Roos (1999) de viktigaste som sponsorn maste ta hénsyn till och 6verviga

vid val av metod:

- Anvindning, vad kommer resultatet att anvédndas till? Vill sponsorn ha kvantita-

tiv eller kvalitativ information?

- Tidsperspektivet, att gbra undersokningen via postenkéter kan ibland vara effek-
tivt under villkoret att undersdkningen inte kréaver ett snabbt svar. Vid de tillfal-
len dir snabbt svar krédvs ér det effektivare att anvédnda sig av telefonintervjuer.
Det kan vara efter ett TV-bevakat event déir sponsorn snarast ringer runt och un-
dersoker hur manga som har uppmirksammat sdndningen innan det raderats ur

TV-tittarnas minne.
- Effekt, vilket dr syftet och avsikten med sponsringen?

- Pris, speglas ofta i vilken kvalité det blir pd bedomningen. Foretag vill hela tiden
forsoka halla kostnaderna sa sma som mojligt, vilket i vissa fall kan komma att

dra ner kvalitén pa mitningarna.



3.4.1 Olika mdtalternativ

Jiffer & Roos (1999) siger att foretag kontinuerligt bor folja vad som publiceras 1 tid-
ningar och ovrig media. Det dr ett bra sitt for att médta hur mycket ens sponsring syns
for allménheten. Vid sportevent publiceras det manga foton och videoklipp i media. Det
gynnar foretagen genom att deras varumérke exponeras pa arenan eller matchstill och
dédrigenom Okar exponering. Jiffer & Roos (1999) tar vidare upp olika modeller som kan

anvindas for att vdrdera synligheten;

Volvomodellen, Volvo har utvecklat en modell som de anvinder sig av for att virdera
hur mycket deras varumérkesexponering genom sponsring édr vérd. De jaimfor vad mot-
svarande exponering hade kostat om de istillet betalat for en reklamplats i samma me-
dia. Utrdkningen gér till enligt f6ljande: eftersom logotypen inte dr huvudfokus pé bil-
den reduceras virdet med 50 %. Anta att en bild som publiceras i en tidning dr 150 X
180, kolumnens bredd dr 45 mm och det kostar 100 kr per “kolumnmillimeter”. Virdet

blir det foretaget hade fatt betala om de hade marknadsfort sig i tidningen:
(150 x (180/45) x 100) x 0.5= 30 000 kr

”ISL- modellen”, sponsringsforetaget IS som arbetar med sponsring for Olympiska
spelen och Virldsmaésterskapen i fotboll anvénder sig av ett podngsystem dér det méits,
forutom publicerade bilder, dven nir en sponsor omnidmns i media. Jiffer & Roos (1999)
pastar att modellen fungerar olika bra fran land till land. Poéngen riknas som f6ljande:

Sponsor omndmnd 1 rubrik 3 poédng

Foto som visar sponsorns logga 3 poédng

Underrubrik eller bildtext som omnédmner sponsorn 2 poédng

Sponsor omnidmnd 1 artikel 1 poéng



Det slutliga virdet bestdms utifran vilken ton som sponsornamnet framstills med:

Vildigt positivt 2.0

Positiv 1.5
Neutral 1.0
Negativ 0.5
Vildigt negativ 0

Utrdkningen fungerar ungefdar som vid Volvomodellen, forutom att det kalkyleras med
en tredjedel istillet for hilften. Till exempel innebér en positiv artikel ddr sponsorn visas
1 ett publicerat foto som 4r 100 x 135 mm, kolumnens bredd dr 45 mm och priset dr 50

kr per "kolumnmillimeter”:
(100 X (135/45)) X (50/3) X 3 podng X 1.5 =22 500 kr

TV-exponering, dr en annan modell som Jiffer & Roos (1999) tar upp vilket behandlar
det enskilt storsta sdljargumentet for att locka till sig sponsorer. Det &r viktigt for spon-
sorn att veta hur mycket de riknar med att synas i TV pa olika kanaler och i olika ldn-
der. Nér sponsorn har informationen kan de virdera hur mycket de kommer att synas

och hur manga som kommer att se deras namn pa TV.

SPINDEX (Sport and Sponsor Index), dr ett mitinstrument som anvénds i manga euro-
peiska ldnder for att viardera reklam pa arenor som syns pa TV. SPINDEX miter tiden
varje sponsor eller de som kopt reklamplats pa arenor syns i siandning under alla TV-
sandningar och i alla kanaler. De som studerar detta, studerar inte enbart hur linge en
sdndning varar, utan den exakta tiden som sponsorn syns. Olika sporter har olika kame-
rarorelser, till exempel syns huvudsponsorn mycket tydligare och oftare pa tennis dn pa
ishockey, eftersom den syns bakom spelaren vid varje in-zoomning. Det dr av storre vikt
var huvudsponsorn placerar sin logga pa en hockeyarena eftersom kamerarorelserna ar
snabbare vilket minskar TV-tittarnas formaga att uppmérksamma reklamskyltarna. Jiffer
& Roos (1999) skriver att riitt placering kan leda till att sponsorn syns tre till fyra ganger

oftare. Virdet riknas ut genom ett indexvérde.
Vid utrdkningen anvinds en metod som alltid inkluderar f6ljande faktorer:
- Reklamtid uppnadd under en TV-séndning

- Antal ganger reklamen visades



- Lingden pa sindningen
- Antal tittare

SPINDEX ir en modell som underléttar utvirderingsarbetet for sponsorerna och de kan
genom den jamfoOra olika investeringar och olika sporter med varandra. Det som jaimfors
kan till exempel vara kostnaden for att komma i kontakt med reklammottagaren. (Jiffer

& Roos 1999)

3.5 Mditning av marknadsforingsdtgdrder

Traditionellt sett koncentrerar sig foretag framforallt pa omsittning, marknadsandel och
marginaler nir de sétter sina mal och bedomer sitt resultat, enligt Kotler (2003). Det
finns en hel del andra matt foretag bor ta hiansyn till nir de sitter upp sina mal. Exempel

som forfattaren ger ér foljande:

procentandel nya kunder.

procentandel forlorade kunder.

procentandel atervindande kunder.

procentandel kunder som kommer att rekommendera foretaget.

Med dessa punkter menar Kotler (2003) att det till storsta vikt ska ldggas tyngd pa hur

kundrelationer forindras med hjélp av sina marknadsforingsatgérder.

Enligt Berglund & Boson (2010) har Sverige bittre marknadsstatistik inom vissa omra-
den dn de flesta andra ldnder runt om i virlden har. Det beror pa att svenskar dr relativt
samarbetsvilliga nir det giéller att svara pa kundundersokningar som géller vara intres-

sen, medievanor, varumérkespreferenser, kopvanor med mera.

ARF-trappan dr en modell som ger underlag for métning av annonseffekter pa alla sor-
ters medier. Trappan bestar av atta olika nivaer och effektnivan blir hogre desto hogre
upp pa trappan reklambudskapet befinner sig. Forsta trappsteget dr Upplaga och miter
en tidnings utgivningsexemplar. Medieridckvidd &r nista trappsteg som behandlas och
maéter hur manga som har lést varje exemplar. Sammanlagda antalet ldsare av ett exem-
plar dr tidningens medierdckvidd, antalet medierdckvidd for TV ir antalet tv-tittare ett
program har och sa vidare. Vidare forklaras reklamridckvidd som den del av malgruppen
som nas av reklamen. Reklamobservation dr nésta trappsteg och beskrivs som den del
dédr malgruppen har uppmirksammat budskapet. Reklamkommunikation dr den del av

malgruppen som tar till sig och bearbetar det utsdnda budskapet. Vidare beskrivs Re-



klamens formaga att Gvertyga i termer av hur intresserade malgruppen ér av budskapet,
forstar det, finner det trovirdigt samt gillar det. Ju hogre upp pé trappan det klittras,
desto storre effekt har reklambudskapet. Det nést sista steget dr Reaktion pa reklam, vil-
ket som namnet antyder ser till hur malgruppen har reagerat pa exponeringen. Till ex-
empel om kunden fyller i en intresseanmélan eller surfar in pa webbplatsen for att fa
ytterliggare information. Tillsist tas Séljeffekt upp som det viktigaste steget dér det kon-

trolleras ifall ett fulldindat kop genomfors. (Berglund & Boson 2010)

3.6 Investeringsbedomning

Persson & Nilsson (2001) beskriver marknadsinvesteringar som nagot som over tiden
bidrar till att foretaget bygger upp sin position pa marknaden, vilket ses som en tillgang.
Forfattarna viljer att bendmna det som en marknadstillgdng och ser det som en av forut-
sattningarna for foretagets affarsverksamhet. En annan forutséttning for att ett foretag
ska lyckas r att det star sig vil i konkurrensen med andra foretag. Porter (2005) havdar
att en konkurrensstrategi dr ett uttryck for en ambition att skapa sig ett gynnsamt liage
for foretaget inom dess bransch. Vidare menar han att ett foretags formaga att positione-

ra sig vil pd marknaden beror pa dess formaga att skapa ett mervirde for kunderna.

Persson & Nilsson (2001) tar upp tre olika perspektiv som dr aktuella for ett foretag att

ta stédllning till vid en investering:

- Investeringen ses som en del i1 foretagets strategiska utveckling, dir investering-
ens Overgripande syfte dr att skapa en optimal resursstruktur och resurspotential

for att kunna forverkliga den framtida strategiska inriktningen.

- Investeringen som ett organisatoriskt planerings- och beslutsproblem, dér det
handlar om att utveckla processer for effektiv initiering, handldggning, kalkyle-

ring och beslut om investeringar som beaktar deras speciella karaktir.

- Investeringen som ett langsiktigt finansiellt atagande dér kapital binds 6ver lang
tidt. De forvintade finansiella flddena blir underlag for kalkylering och bedom-

ning av den ekonomiska avkastningen.



3.7 Investeringsplanering

Persson & Nilsson (2001) beskriver investeringsplaneringen som den formaliserade
process som resulterar i arsplaner samt som underlag for enskilda projekt. Planeringen
kan uppfattas som en problemlosning som loses steg for steg, dédr varje steg utmynnar i
ett fullstandigt underlag for ndstkommande steg. Vidare hdvdar forfattarna att det sittet
att se pa investeringsplanering bygger pa en modell som utgar fran att beslutsprocesser i
foretag dr systematiska och rationella. Denna rationella beslutsmodell dr kraftigt forenk-

lad och fungerar daligt som beskrivning av hur det faktiskt ser ut ute i foretagen.

En investering dr inte bara ett sitt att skapa konkurrensfordelar pa, det ger dven mojlig-
het att utveckla nya affarsmojligheter eller att 16sa operativa problem (Persson & Nils-
son 2001). Vidare skriver forfattarna att vilja mellan investeringsprojekt dven innebir
att vélja vilka mojligheter som kan utnyttjas och vilka problem som ska l6sas. Den
framtida tidpunkt da investeringen ska genomforas kan antingen limnas Oppen eller
preciseras i en flerarsplan. Yard (2001) skriver att ett viktigt sitt att se pa en investering
ar att resonera i termer av optioner. Tillvigagangssittet belyser en investerings flexibili-
tet. Det innebir att foretaget kan utnyttja investeringen pé olika sitt samt att den kan ge
upphov till framtida viarden som idag dr omojliga att kvantifiera. Vidare pekar Yard
(2001) ut tidsperspektivet som en komplex del att ta hénsyn till vid bedomning av en
investerings 16nsamhet. Ju storre det tidsméssiga avstandet dr mellan investeringen och

den period dér frukterna ska skordas desto svarare blir det att uppritta en korrekt kalkyl.

Det ir inte sikert att en mojlighet eller ett problem som finns inom ett foretag upptéckts
och leder till ett investeringsforslag. Investeringsplanering som foretagsproblem bestar
ddrmed inte enbart av att utveckla de formella procedurerna for hur beslutsprocessen vid
investeringsforslag ska ga tillvidga. Det &r dven av betydande vikt att paverka de infor-
mella processerna sa att viktiga mojligheter och problem “uppticks” i foretaget. Har ger
forfattarna forslag pa att foretagen borde koncentrera sig pa forbéttring av sitt informa-

tionssystem for att komma tillritta med problematiken. (Persson & Nilsson 2001)

Persson & Nilsson (2001) hédvdar att kalkyler behandlar marknaden utefter prognoser
om marknadsutvecklingen. Det kan dven vara sa att aspekter som inte tas upp i kalkylen
dnda spelar en central roll vid investeringsbeslutet, till exempel kan ett delmal vara att
behalla sin marknadsandel. Forfattarna skriver vidare att syftet med kalkylering &r att
oka forstaelsen av en investeringssituation. Eftersom bedomningen av en investering &r

komplex innebir det att foretagsledare i praktiken soker information och modeller for



att bittre forsta situationen och de valmojligheter de stills infor (Persson & Nilsson
2001). Andersson (2008) skriver att det gar att precisera ett investeringsproblem genom
att svara pa foljande fragor; Till vilket beslut ska kalkylen ge underlag f6r? Vad &r det vi
vill uppna? Vilka betydelsefulla faktorer kan vi paverka? Vilka faktorer kan vi inte pa-

verka?

Persson & Nilsson (2001) menar att kalkylen 1 sig sjélvt inte &r ett tillrackligt beslutsun-
derlag for om en investering ska genomféras eller ej. Det beror pa att kalkyler endast
innehaller de konsekvenser som dr viktigast ur ett ekonomiskt perspektiv och ddarmed
ger en ofullstindig bild. Vidare hdvdar forfattarna att det medfor att beslut om investe-
ringar dr komplext och att det ddrmed &r viktigt att de bedoms ur ett helhetsperspektiv.
For att det ska vara mojligt maste féretagen samla in information, som ror investering-
en, pa ett sd systematiskt och fullstindigt sétt som mojligt. Andersson (2008) styrker
bilden av att kalkylmodeller endast bor ses som en del i beslutsunderlaget rorande en
investering. Andra viktiga aspekter att ta hdnsyn till &r likviditetsaspekter, riskforhallan-

den, framtida handlingsfrihet, kundreaktioner samt konkurrentbeteende.

Det finns flera olika tillgiingliga metoder for berdkning av en investerings l6nsamhet.
Svarigheten ligger i att vilja kalkylmodell samt att det inte sdllan blir en annorlunda
rangordning péd en investerings lonsamhet beroende pa vilken kalkylmodell som an-
viands. Formogenhetsokningen en investering ger upphov till, métt utdver kalkylridntan
samt Over hela projektets livsldngd beskriver forfattarna som kapitalvirdesmetoden.
Annuitetsmetoden ger samma information som ovan metod, men beriknat per ar. For-
fattarna beskriver vidare internrdntemetoden som en metod som visar den procentuella
avkastning en investering ger upphov till. Pay-backmetoden &r den sista metoden som
anges och den ger inte nagot direkt Ionsamhetstal utan istéllet ett matt pa investeringens

likviditet eller kapitalomséttning. (Persson & Nilsson 2001)

Persson & Nilsson (2001) beskriver enkelhet som det absolut viktigaste kriteriet da fore-
tag viljer kalkylmodell. Dels beror det pa att den som gor kalkylen helt méste forsta me-
toden denne anvinder sig av om resultatet ska bli rdttvisande. De menar vidare att Pay-
backmetoden uppfyller kravet pa enkelhet och troligtvis dr det diarfér anvindandet av

metoden &r utbrett bland dagens foretagen.



Den strategiska vérderingen av en investering beskrivs av Persson & Nilsson (2001)

som en vital del. Hir behandlas fradgor som:

- Hur péaverkar en investering foretagets 1onsamhet och i vilken utstrackning stod-

jer den strategin?
- Vilka aktiviteter i viardekedjan foridndras eller forbittras genom investeringen?

- Vilka blir konsekvenserna om man viljer att avsta mojligheten att investera me-

dan konkurrenterna gor det?

3.8 Riskbedomning

Larkin (2003) skriver att alla varumérken bir ett rykte som ménniskor associerar mirket
med. I foretagsvirlden &r ryktet baserat pa uppfattningen om det som kénnetecknar fore-
taget, hur foretaget beter sig samt hur det presterar. Forfattaren menar vidare att ett fore-
tags rykte mer konkret innebdr hur bra eller hur déliga associationer olika intressent-

grupper har om ett varumérke.

Ett foretags rykte paverkar produkterna och tjidnsterna som konsumenten viljer att kdpa,
investeringarna som gors, och de anstidllningsmojligheter det strivas efter (Larkin
2003). Det dr delvis genom foretagets rykte som fOretagets attribut véarderas och ju bitt-
re ett rykte ett foretag har desto mindre priskénsligt blir det jimt emot dess konkurren-
ter. Vidare skriver forfattaren att vissa definierar ett foretags rykte som nagot som kréaver
omsorgsfullt planerande och hart arbete 6ver lang tid, men dven som nagot som kan ga
forlorat 6ver bara en enda natt om “olyckan” skulle vara framme. Sammantaget innebér
det att sponsring kan vara en del i ett omsorgsfullt arbete for att bygga upp ett foretags
rykte. Det vill sdga om de hittar rétt rdttighetsinnehavare att associera sig med. I annat
fall riskerar foretagen att associeras med till exempel en skandal om réttighetsinnehava-
ren blir indragen i en sadan. (Larkin 2003) Det har nyligen uppkommit flera fall som
exemplifierar problematiken. Under 2011 har bland annat Luleds huvudsponsor SSAB
hotat att hoppa av samarbetet sedan Luled Hockeys sportchef anklagats for att yttrat ra-
sistiska tillmilen under en match. Ett annat exempel dr Coca-Colas avbrutna samarbete
med den engelske fotbollsspelaren Wayne Rooney sedan denne varit inblandad 1 otro-

hetsskandaler och yttrat svordomar i TV.



Empirin presenteras genom en kort presentation av intervjuobjektet foljt av en samman-

fattning av genomforda intervjuer.

4.1 Intervjuer med branschforetag

4.1.1 Caddee Sport and Business

Caddie Sport and Business dr ett foretag med séte i Stockholm och Béstad. Deras mark-
nad bestar framst utav aktorer fran idrottsvirlden som de konsulterar inom omradena

sponsring och varumirkesutveckling*

Frans Fransson dr konsult och projektledare pa Caddie Sport & Business. Han berittar
att Caddie arbetar med kompetensutveckling och utbildningsverksamhet inom sports
marketing, dér sponsring dr en viktig ingrediens. Foretaget har under arens lopp fram-
forallt arbetat med rittighetsinnehavare nér det giller sponsring. Nér de konsulterar f6-
reningar handlar arbetet ofta om att vérdesitta rittigheter och att utforma sponsorpaket
som tilltalar mojliga sponsorer. Foreningarna erbjuder idag ofta standardpaket som i
manga fall inte attraherar foretag och det dr alltsa bland annat det som Caddie kan hjil-

pa till med.

Kompetensen angaende sponsring varierar fran foretag till foretag, menar Fransson.
Sponsringskompetensen behdver nddvindigtvis inte vara kopplad till foretagets storlek
men oftast har storre foretag en sponsringsansvarig anstilld vilket ofta tyder pa en storre
medvetenhet och malséttning nir det kommer till sponsring. Kompetensen har ett direkt
samband med hur foretaget anvénder sig av sponsring. Foretag med stor kompetens an-
vinder sponsringen pa ett mer genomténkt och systematiskt sétt. Fransson berittar att de
foretag som tar kontakt med Caddie oftast &r medvetna om sponsring och har en stor
nyfikenhet pa mojligheterna att utnyttja sponsring. De ser d@ven behovet av att gora rétt

sponsringsinvesteringar pa kort respektive lang sikt.

Fransson betonar vikten av att forsta inneborden och mojligheterna med sponsring. Han
anser att det till viss del rader brist pa dessa kunskaper och synsittet pa sponsring bland
foretagen i Sverige. Sponsringsansvaret i ett foretag kan ligga pa olika nivaer men oftast

ar det ledningen/VD eller en sponsoransvarig som har ansvaret. Det menar han ocksa

4 http://www.caddie.se/?page_id=247 2011-05-06 k1.10.36



gor skillnad pa hur foretaget ser pa sponsring, foretag med en sponsringsansvarig har
oftast ett tydligare méal och méter sponsringen i hogre grad. De foretagen anvénder i

storre grad sponsringen i sin marknadskommunikation.

Fransson menar att lokal sponsring kan vara gynnsam om malet &r att stirka gemenska-
pen och fistet i regionen men att lokal sponsring annars r ett klassiskt exempel pa ett
stod till foreningarna. Vanligt &r att de stora industriféretagen pé orten sponsrar det loka-

la idrottslaget.

Nir det kommer till métning och utvérdering av sponsring menar Fransson att det 1 nu-
laget gors i alldeles for lag utstrickning. Allt fler foretag borjar utveckla sin uppf6ljning
och mitning och han menar att utvecklingen kommer att fortsétta. For att det ska funge-
ra att mita sponsring krivs att foretaget sitter upp tydliga mal med sponsringen som

sedan kan utvirderas. Det som kan mitas och undersokas dr bland annat exponering,
uppfattningen i malgruppen, attityden till sponsringen, hur vl foretaget passar ihop med

foreningen och hur effekten har varit av sponsringen.

I framforallt Nordamerika dr mitningen och utvirderingen mer forankrad @n i Sverige
och instédllningen till sponsring dr mer professionell, enligt Fransson. Han menar dven
att de som anvinder sig av sponsring pa ritt sitt har kommit langt i utvecklingen men

att det dr for fa som anvénder sig av métning.

Fransson forklarar vidare att sponsringen borde utvecklas mot associationsmarknadsfor-
ing dir foretagen efterstrivar transfer av vissa virden som réttighetsinnehavarna star for.
Han berittar ocksa att féretags motiv bor vara att 6ka varumirkeskdnnedomen och for-
sdljning med hjilp av sponsring. Idag har trojsponsringen blivit mindre viktig och nit-
verkandet och relationsskapandet med andra foretag, som sponsringen ger mdjlighet till,
har blivit allt viktigare. Vid sponsring av en elitforening finns mojlighet att ta del av en

forenings kontaktnit som oftast innehaller mellan 150-300 foretag.
4.1.2 Sponvor Insight

Sponsor Insight bildades 2006 och ér ett analysforetag inom sponsring. Sponsor Insight
finns 1 Sverige, Norge, Finland och Danmark. De utfoér métning och utvérdering av
sponsring for sponsorers och rittighetsinnehavares ridkning. Foretaget dr marknadsle-
dande och samarbetar med en forskningsgrupp for att stiindigt utveckla nya utvirde-

ringsmodeller3.
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En av grundarna till Sponsor Insight, Peter Allvin, hamnade pa listan Over intressanta
intervjuobjekt. En intervju genomf6rs med sponsringsanalytikern angaende vilken roll
de har pa sponsormarknaden och vad de anvinder sig av for métmetoder. Allvin sidger
att Sponsor Insight &r ett oberoende analysforetag som arbetar for bada parter, foretag
och rittighetsinnehavare (déribland foreningar), pa marknaden. Han berittar att de sam-
arbetar med en forskningsgrupp 1 Norge for att bedriva ny forskning kring sponsring
och dess effekter. Till exempel har Sponsor Insight ingadende kunskap om hur expone-

ringsméitning ska vérderas.

Merparten av Sponsor Insights undersokningar dr kvantitativa men dven kvalitativa un-
dersokningarna gors och da undersoks bland annat supportrars passion for sitt favoritlag
och deras syn pa lagets sponsorer. Rittighetsbyran (systerforetag till Sponsor Insight)
ndmns dven av Allvin som en konsult som hjélper foreningarna med bl.a. utveckling och

paketering av sina sponsorrittigheter.

Allvin ndmner vissa grunder som é&r viktiga for métning, till exempel att forhallandet
mellan foretaget som sponsrar och rittighetsinnehavaren maste stimma Overens for att
optimal effekt ska uppnds. Vidare forklarar han att det dr viktigt att Sponsor Insight
kénner till foretagens uppsatta mal for att en réttvis utvirdering ska kunna genomforas.
Allvin menar att det finns tillrdckligt med utvirderingmetoder, men det som fallerar &r
att det uppstar problematik med malsittningen. Det finns ocksd manga infallsvinklar
som kan skapa forvirring. Sponsringsmitning &dr 1 utvecklingsstadiet vilket innebér att
kunskapen slédpar efter utvecklingen nagot. Han menar vidare att det just nu sker ett pa-
radigmskifte inom sponsring ddr métning och utvérdering kommer bli allt viktigare i

framtiden.

Allvin berittar att sponsorerna ofta vill nd ut till sin malgrupp genom sina sponsrings-
ataganden. Det kan i vissa foretag vara svart eftersom det &r ledning och styrelse som
bestdmmer vart sponsringspengarna ska investeras. De har enligt Allvin inte rétt kun-
skap om var pengarna ger mest positiva effekter for att attrahera den specifika malgrup-

pen. Peter Allvin séger:

“Manga foretag dr lite trakiga ndr det gdller deras sponsring och dr fast-

ldsta i sina strategier.”

Han menar att foretagen borde bli bredare i sina sponsringsataganden och inte enbart
investera 1 en specifik idrott, vilket ofta dr fallet. Sponsorerna borde istéllet se till fore-

tagets helhet och till vilken malgrupp de vill att deras varumérke ska na. Vidare menar



han att det finns mycket mer potential som foretagen kan utnyttja genom sponsring och
att foretag i allménhet tycker att det dr billigt att exponera sig pa det hir sittet. Allvin
tycker att det dr foreningarnas skyldighet att genom sina réttigheter skapa virden som
sponsorn vill betala for. Det &r viktigt for foreningar att lagga kraft pa detta eftersom det
ar ldttare att hoja intdkterna genom virdeskapande aktiviteter dn genom att uppna

idrottslig framgang.
4.2 Intervjuer med sponsorer

4.2.1 AXA

AXA dr ett varumérke som dgs av livsmedelskoncernen Lantménnen. AXA grundades
redan i slutet av 1800-talet och deras sortiment erbjuder spannmalsbaserade produkter

till den som vill dta sunt och gotté.

Peter Larsson dr sportchef pa AXA Sports Club och berittar att AXA valt att i forsta
hand satsa pa sponsring av individuella idrottare. I gruppen finns exempelvis friidrottar-
na Susanna Kallur, Jenny Kallur och Angelica Bengtsson samt langdskidakaren Mathias
Fredriksson. Forutom de individuella idrottare som foretaget sponsrar dr foretaget dven
sponsor av Ishockeyforbundet, Innebandyforbundet samt fotbolls- respektive ishockey-
foreningen Elfsborg och Malmo IF. Larsson berittar att det dr helt olika typer av réttig-
heter som tillgodoses nir det géller individsponsring kontra forbunds-/idrottslagsspons-
ring. Pa individniva handlar det fraimst om rittigheter att anvinda sig av personen ifraga
vid reklamfilmer, fotograferingar samt diverse kundaktiviteter. I kontrakten specificeras
till exempel hur manga dagar om aret foretaget ska fa tillgang till att anvinda sig av den
sponsrade individen vid ovan ndmnda aktiviteter. Vid sponsringen av forbund och lag
menar Larsson att rittighetskOpen framst bestar av exponering som till exempel re-
klamplats pa sarg och drékt. I de kontrakten ingar dven ett visst antal matchbiljetter som

anvinds till kundaktiviteter och ritten att associera sig med forbundet/laget.

Pa fragan om vad AXA har satt upp for mal med sin sponsring svarar Larsson att det
overgripande malet for sponsringen &r att den ska bidra till att starka kopplingen till id-
rott och hélsa. Forutom att stirka kopplingen é&r individsponsringen framst inriktad pa
att oka forsiljningen medan forbunds- och lagsponsringen syftar till 6kad varumérkes-
kdnnedom. AXA sitter inte upp ett specifikt mal om hur stor forsdljningsokning de vill

att specifika sponsringsinsatser ska bidra till. Vidare diskuteras foretagets motiv till
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sponsringssamarbeten och hér belyser Larsson att all sponsring ska bidra till att stirka
foretagets mojligheter att gora affarer. Vad som spelar roll vid ett beslut om sponsring
kan till exempel vara att det ska vara ett stort lag med verksamhet bade pa herr- och
damsidan sdvél som pa ungdomssidan. Vidare berittar Larsson att hdnsyn ocksa tas till

priset i forhallande till lagets storlek och vilken exponering det kommer att medfora.

Pa fragan om vilka beslutsunderlag foretaget anvinder sig av vid sponsring svarar Lars-
son att AXA gar mycket pa kinsla och att anvidndande av kalkyler inte existerar. Han

berittar ocksa att den sammanlagda budgeten for andra marknadsforingsaktiviteter &r
storre dn budgeten for sponsring. Eftersom foretaget i stor utstrdckning satsar pa indi-
vidsponsring tar man ocksa stora risker i sina samarbeten. Hér beréttar Larsson att det i
kontrakten finns speciella klausuler vid dopning, brottslig verksamhet eller andra hiin-
delser som kan ge foretaget negativ publicitet. Det kan dven rora sig om klausuler for
utebliven publicitet om en sponsrad individ skadar sig och ddrmed inte deltar i tavlingar.
Vidare berittar han att en stor skandal AXA varit med om tidigare var nir de sponsrade
friidrottaren Ludmila Engquist och det avslgjades att hon var dopad. I dessa situationer
menar Larsson att det krivs en vil utarbetad plan for hur man ska agera i sadana situa-
tioner och att det viktigaste &r att det ageras direkt genom att ta avstand fran det som
den sponsrade har gjort. Vid Ludmila-skandalen var AXA snabba med att agera och det
innebar att ingen mérkbar negativ effekt pa varumérket kunde noteras, ddremot led fore-
taget en kortsiktig ekonomisk skada pa grund av att de blev tvungna att dra tillbaka pro-

dukter som Ludmila syntes pa.

Nir fragan om hur AXA ser pa sitt arbete med utvérdering och métning av sin sponsring
stélls, svarar Larsson, att de koper in exponeringsmétningar externt. Det handlar om hur
mycket deras varumérke syns i media genom sponsring och vad motsvarande expone-
ring kostar. Han menar att exponeringsmitningen fungerar bra men att svarigheten lig-
ger 1 att ta fram en rittvis jamforelse for véardering. Vid de storre tdvlingar som AXA dr
med och sponsrar far deltagare svara pa enkéter som ror deras uppfattning om foretaget
samt hur de paverkas av att foretaget sponsrar tiavlingen. I enkiten efterfragas dven om
deltagarna kommer att kopa AXAs produkter i framtiden. Larsson berittar vidare att
AXA gor undersokningar bland fans till de lag foretaget sponsrar om de koper AXAs
produkter for att stodja det egna lagets sponsorer. Enligt Larsson dr det ingen skillnad pa
hur foretaget méter sponsring och 6vrig reklam, ddremot mits sponsringsinsatser pa

langre sikt dn Ovrig reklam.



Pa fragan om foretaget anvinder sig av liknande kalkyler vid sponsringsinvesteringar
som vid Ovriga investeringar dr svaret nej. Det beror pa att de tycker att det dr betydligt
enklare att ta fram underlag for att rikna pa till exempel en maskininvestering jamfort

med en sponsringsinvestering.

Larsson berittar vidare att AXA anvénder sig av sin sponsring vid kundaktiviteter men
att det d@ven kan anvidndas som en arbetsforman genom att de anstéllda kan fa ta del av
tillgdngliga matchbiljetter. AXA anordnar dven tidvlingar i anslutning till sina produkter
ute 1 butik dédr konsumenten till exempel kan delta i tidvlingar for att vinna biljetter till
olika evenemang. Larsson ser endast negativa effekter pa lingre sikt om AXA slutar
med sponsring. Varuméirket hade troligtvis sjunkit i vdrde och de hade dven tappat asso-

ciationen med sport och hélsa som ar vildigt viktigt for foretaget.
4.2.2 Svenska Spel

Svenska Spel dgs av staten och dr Sveriges storsta spelforetag. De anordnar spel och
lotterier efter tillstand fran staten. Foretaget bildades 1997 efter en sammanslagning av

AB Tipstjinst och Penninglotteriet AB, och huvudkontoret ir stationerat i Visby”.

Johan Lindvall som dr sponsringschef pa Svenska Spel intervjuas. Svenska Spel spons-
rar idag lokala foreningar pa Gotland for att vara en Good Citizen eftersom de &r den
storsta arbetsgivaren pa on, annars riktas deras sponsring endast at forbund samt serier
inom svensk idrott. Exemplen som ndmns av Lindvall dr Fotbollsférbundet, Ishockey-
forbundet, Innebandyforbundet. Svenska Spel sponsrar fotbollsforbundet med 120 mil-
joner per ar vilka dr fordelade pa bade herr- och damlandslagen. I kontraktet ingar ex-
poneringsrattigheter till varje lag i serierna. Lindvall forklarar vidare att det finns ett bo-
nusprogram for talangutveckling och publiktillstrémning. Forbundet har ansvaret att
fordela sponsringsbeloppet pa de olika landslagen och serierna, men Svenska Spel har

pa senare tid forhandlat till sig vissa befogenheter att paverka fordelningen.

Johan Lindvall berittar vidare att till en borjan genomfordes sponsringen for att oka
kdnnedomen om Svenska Spel. Idag har Svenska Spel 98 % kédnnedom bland folket vil-
ket medfor att sponsringen numera é&r till mer for att aktivera malgruppen som tycker
om sport. Svenska Spel genomfor aktiviteter mot bade publik och medlemmar, till ex-
empel i samband med matcher. Lindvall beréttar att de vill ge tillbaka négot till den id-

rottsintresserade malgruppen. I en enkétundersokning svarade 70 % av de tillfragade att
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de tycker att Svenska Spel dr en viktig samarbetspartner for svensk fotboll, vilket &r
viktigt for Svenska Spel, forklarar Lindvall. De sponsrar dven for att locka nya kunder

och spelare samt for att fortsétta bygga sitt varumérke.

Svenska Spel vill associeras med det som ir hett for tillféllet, vilket kan medfora att de
tar en del risker. Om eventuella problem eller skandaler uppstar med sponsringsobjekten
ar foretaget noga med att vara delaktiga 1 att ta fram en 16sning. Exempelvis stottade de
Ishockeyforbundet vid Tre kronors hotellskandal for nagra ar sedan och fick da forbun-

det att uppritta tydligare etiska riktlinjer och regler om ansvarstagande.

Inom Svenska Spel ér det styrelsen och koncernledningen som tar det slutgiltiga beslutet
angédende ett eventuellt sponsorskap. Det gors en utvérdering av varje rittighet som er-
bjuds och Svenska Spel kriaver branschexklusivitet av rittighetsinnehavarna. Det hindrar

utldndska spelbolag att sponsra svenska elitlag.

Johan Lindvall kommer in pa dmnet utvdrdering och mitning och forklarar hir att
Svenska Spel arbetar med en modell som de benimner ARENA. Lindvall forklarar att
ARENA star for: Association, Relation, Exponering, Narvaro och Affir. De anser att det
ar viktigt med lojalitet och forsoker koppla pengarna de investerat i sponsring till vad
det bidrar med tillbaka till foretaget. Vidare anvinder sig Svenska Spel av konsultfirman
Sponsor Insight nédr de miéter sin exponering. Lindvall berittar att de genom dem far
hjilp med vissa av sina sponsringsobjekt men att de dven har en intern avdelning som
jobbar med métning, utvérdering och analys av sponsringsinvesteringarna. 64 % av
svenska folket ser Svenska Spel som en viktig partner till svensk idrott och de anvinder
talet som ett nyckeltal vid métning. Svarigheten, enligt Lindvall, dr att bestimma hur
stor del av siffran som genererats via deras sponsring. Nér fragan som ror hur Svenska
Spel ser pa forhdllandet mellan sponsring och marknadsforing stélls berittar Lindvall att
det &r tva skilda avdelningar inom foretaget som arbetar med detta och att de har en se-

parat budget.

Eftersom Svenska Spel ér den storsta arbetsgivaren pa Gotland kdnner de ett stort an-
svar vilket gor att de vill hjdlpa de lokala foreningarna pa on. Svenska Spel forsoker
dven aktivera sin personal i sponsringsarbetet och for tillfdllet forsoker foretaget fa sa
ménga kvinnor som mojligt att springa varruset. Det gor de for att stirka relationen till
idrotten inom foretaget. Om Svenska Spel skulle upphora med sin sponsring skulle dér-
emot kopplingen till idrotten bli allt séimre och det dr ndgot de inte &r villiga att riskera.

Lindvall sdger att han tror att Svenska Spel aldrig skulle kunna sluta med sponsringen



helt, men att de skulle kunna dra ner pa det ifall det krivs.
4.2.5 Volvo Personbilar

Volvo Personbilar tillhor Volvokoncernen och tillverkar bilar av hog kvalitet. Varumér-

ket Volvo ir virldsként och stér for kvalitet, sakerhet och miljohdnsyns.

Intervjun med Event- & Sponsringsansvarige Sammy Pergament inleds med en kort re-
dogorelse for Volvos storsta sponsringsataganden. Exempel pa dem &r Svenska Fotbolls-
forbundet, Svenska Skidskytteférbundet, Svenska Seglarforbundet, Folkspel, Sjoradd-
ningssillskapet, Foreningen Svensk Elitfotboll, World Childhood och Sveriges Olym-
piska Kommitté. Numera sponsrar Volvo enbart pa forbundsniva, nir det giller idrott.
Tidigare sponsrades dven individuella idrottare samt idrottslag men den typen av spons-
ring har upphort pa grund av de hoga riskerna individuell sponsring for med sig samt att
sponsring av lag kan leda till intressekonflikter. Exempel pa det sistndmnda var nir Vol-
vo, som har sitt site i Goteborg, sponsrade fotbollslaget IFK Goteborg men inte Orgryte

IS.

Trots att Volvo bland annat sponsrar vilgorenhetsorganisationer poédngterar Pergament
att “vi sysslar inte med sponsring for att vara snilla mot vérlden”. Foretagets sponsring
gar i forsta hand ut pa att 6ka varumirkets attraktionskraft samt att det ska bidra till en
okad lonsamhet. Vidare berittar Pergament att det som ingar i deras rittighetskop bland
annat kan handla om ritt till olika exponeringsaktiviteter, evenemangsbiljetter, diverse
foretagstriffar, rdtten att anvinda den sponsrades varumérke 1 sin marknadsforing samt
tillgang till att gora aktiviteter med till exempel dam- och U21-fotbollslandslaget. En
annan naturlig del 1 Volvos samarbeten ér till exempel att ett sponsrat forbund véljer att

anvinda sig av Volvobilar i sin verksambhet.

Pergament berittar att de som é&r involverade i beslutsprocessen angaende sponsring kan
vara alla fran VD, forsiljningsavdelning och han sjélv, beroende pa vad det ér for typ av
sponsring som &r aktuell. Det som framkommer som viktigast for Volvo vid val av vad
som ska sponsras dr att foreningen de inleder ett samarbete med har ett arbetssétt och
policy som éar forenligt med Volvos. Andra viktiga bitar &r att all sponsring ska leda till
att varumairket Volvo stirks samt att till exempel foretaget genom sponsringen ska stér-
ka kénslan av att Volvo dr svenskt. Att stirka “svenskheten” hos varumaérket upprepar

Pergament som vitalt vid flertalet tillfdllen och menar att varumirkes koppling till Sve-
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rige har ifragasatts genom forsiljningen till kinesiska Geely. Vidare berittar Pergament
att de véarden Volvo vill associeras med hos sina sponsringsobjekt, forutom “svenskhe-

ten”, ér till exempel uthéllighet, som Svenska Skidskytteforbundet star for.

Vid fragan om hur Volvos arbete med métning och utvérdering av sponsring fungerar
framhaller Pergament att det dr nagot som foretaget vill bli béttre pa. Han hédvdar att
problemet till stor del ligger 1 sponsringskontraktens komplexitet. Exponeringsdelen &r
relativt létt att mita, det arbetet utfér bland annat Sponsor Insight 4 dem, men att mita
och virdera aktivitetsdelarna &r betydligt svdrare. Fran vissa av forbunden far de dven
utvirdering av exponering, bland annat fran Svenska Skidskytteférbundet. Ett exempel
pé svarigheten i vérderingen av sponsring dr att varje klick pa en hemsida dr enkelt att
méta, men att det dr desto svarare att méta vad varje extra klick &r vért. Vidare forklarar
Pergament att métningar och rapporter som foretaget tar del av idag inte bor tas alltfor
seriost da de inte kan garanteras vara helt exakta. Pa Volvo ses rapporterna frimst som
indikatorer pa i vilken riktning sponsringseffekterna ror sig. Pergament berittar vidare
att Volvo ska paborja en intervjubaserad métning av allmédnhetens instéllning till foreta-
gets sponsring. En ytterligare svarighet i att mita sponsringseffekter handlar om att det
for med sig virdefulla aktiviteter som i stort sett &r omojliga att sitta ett virde pa. Per-
gament fragar till exempel hur det skulle vara mojligt att sétta ett viarde pa effekterna av
att en representant fran ett sponsrat forbund kommer ut och forelédser eller att man kan ta

med samarbetspartners pa matcher?

Pa fragan om hur méitning av traditionell reklam och sponsring skiljer sig svarar Perga-
ment att Volvo arbetar pa helt olika sdtt vad géller dessa omraden. Reklammétningar
sker pa veckovis basis medan sponsringens miétningar dr mer sporadiska, samt att de,
som tidigare namnts, endast ses som riktningsindikatorer. Ddremot hdvdar han att dessa
tva omraden gar hand i hand i stor utstrdickning och att det darfor blir svart att skilja ef-

fekterna at.
“Sponsring dr en hygienfaktor inom marknadskommunikation.”

Det svarar Pergament pa fragan om hur han tror att Volvo skulle padverkas om de slutade
med sponsring och enbart fokuserade pa traditionell marknadsforing. Med andra ord ar
det inget alternativ att sluta med sponsring. Sponsringen har enligt Pergament otaliga
positiva effekter och i férldingningen skulle det till och med kunna paverka andrahands-
vérdet pa Volvos bilar negativt om foretaget slutade med sponsring. Det pa grund av att

sponsringen sidnder goda signaler till marknaden om att Volvo har en stadig ekonomi.



Till exempel tror Pergament att alla turer kring SAAB signalerat det motsatta till mark-

naden vilket gjort att andrahandsvirdet pa deras bilar sjunkit.
4.241CA

ICA-koncernen ér ett av de ledande detaljhandelsforetagen i Norra Europa med verk-
samhet i flera lander. Forutom livsmedelsbutiker bedriver ICA ocksa fastighetsbolag och
bank. Namnet ICA var tidigare en forkortning av Inkopscentralernas Aktiebolag men
idag dr namnet kort och gott, ICA. Koncernen &gs till 40% av svenska Hakon Invest AB
och 60 % i4gs av nederldndska Royal Ahold N.V?.

Intervjuperson pa ICA heter Peter Wigstein och dr Sponsringschef. Han inleder inter-
vjun med att faststilla att ICA har en lang lista med sponsringsataganden inom manga
olika idrotter. Exempel pa idrotter &r fotboll, innebandy och lingdskidor. Det finns dven
ett socialt engagemang dér ICA sponsrar Roda korset, Childhood, Rosa bandet med fle-
ra. Det foretaget inriktar sig pa vid foreningssponsring &r foreningar som har en bred
ungdomsverksamhet och star for bra vérderingar. Wigstein berittar vidare att en del av
ICAs sponsringskontrakt ofta bestar av att silja varor till foreningars kiosker som senare

sdljs vid foreningarnas evenemang.

De mal ICA har med sin sponsring &r olika beroende pa vilket syfte sponsringen har.
Det finns en affarstanke bakom varje sponsringskontrakt. Peter Wigstein beréttar att
ICA inte gor nagra sponsringsatagande dér de inte far ut nagot av sin investering. Peter
Wigstein forklarar vidare att foretaget inte har som syfte att dka sin igenkdnnigsgrad da
ICAs varumirke redan &r viletablerat hos konsumenterna. Tack vare sitt viletablerade
varumérke behover de inte sjdlv “jaga” sponsringsobjekt, utan de blir oftast tillfragade
av rittighetsinnehavarna. Wigstein forklarar att de undersoker och utvérderar varje rit-
tighetsinnehavare. Det gors bland annat for att sdkerhetsstilla kvaliteten pa deras spons-

ringsdtaganden.

ICA soker imagedverforing av olika vdrden som deras sponsringsobjekt innehar. Peter
Wigstein sdger att de vill forknippas med mat och hilsa. Idrottare generellt bryr sig om
vad de dter for att uppna bédsta mojliga triningsresultat och de signalerar ddrmed virde-
ringar ICA vill ta del av. Ddremot genomfors sillan avtal med enskilda individer for att
undvika risken det medfor. Men foretaget anvinder sig istéllet av kdnda individer inom

de foreningar de sponsrar.
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Wigstein trycker pa att det dr viktigt att associationerna maste overensstimma med de
véarden som foretaget star for. ICA forsoker knyta ihop sina sponsringsaktiviter med sin
marknadsforing. Ett exempel pa det dr nir de anvinde sig av ICA-Stig (rollfigur i deras
reklamserie) och Rosa Bandet (Cancerfondens kampanj mot brdstcancer) i samma re-

klamfilm.

Utviérdering infor ett beslut av ett sponsringsatagande gors enligt Peter Wigstein i tre
steg. Forst forklarar han att det 4r en intern diskussion i marknadsforings- och spons-
ringsgruppen. Direfter anvinder de sig av tva utvirderingsmodeller som de tagit fram
péa egen hand. Sist men inte minst undersoker de vildigt grundligt om foreningen dr en

lamplig samarbetspartner.

Wigstein berittar dven att ICA anvinder sig av gamla siffror for att se om de ska férnya
ett kontrakt. En sista del som anviénds flitigt vid kontroll och undersokning av rittig-

hetsinnehavare &r det kontaktnit som ICA lyckats bygga upp under aren.

Vidare kommer fragan upp som berdr i vilken man ICA miter sina sponsringsatagan-
den. Pa den fragan svarar Wigstein att de har en intern marknadsanalysavdelning som
maéter sponsringen. Han ser pa sponsring som en del av marknadsforingen och ICA be-
handlar darfor sponsring pa samma sétt som pa andra marknadsforingséatgérder. Peter
Wigstein anser att méitning dr mycket viktigt, men vet inte hur mycket resurser som é&r
rétt att investera i det. Det framgar dven att ICA numera skriver in i sina nya kontrakt att
de av sina sponsringsobjekt kridver en uppfoljning av hur mycket deras varumérke har

exponerats.

Avslutningsvis sidger Peter Wigstein att ICA aldrig nagonsin skulle upphora med sina

sponsringsataganden.
4.2.5 Swedbank

Swedbank har en historia som stricker sig bak till 1820 och har sedan starten haft fokus
pé nérhet till kunden och det lokala samhillet. Nuvarande namn har de haft sedan 2006.
Banken erbjuder tjinster for bade privatpersoner och foretag och hemmamarknaderna ar

Sverige, Estland, Lettland och Litauen!0.

Claes Fagerstrom, Head of Group Sponsorship hos Swedbank. Fagerstrom borjar med
att forklara att Swedbanks sponsring gar ut pa att finnas dir kunderna finns. Darfor &r en

stor del av sponsringen forlagd pa lokal niva, dir varje lokalkontor ansvarar for sina
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sponsringsataganden och har en egen budget for sponsring. Banken har fa centrala avtal
men totalt cirka 500 avtal i olika storleksklasser runt om 1 Sverige. De innehar bland
annat namnréttigheterna till Malmo FF:s hemmaarena och dven den nya Nationalarenan

for fotboll 1 Stockholm.

Fagerstrom berittar vidare att Swedbank pa central niva har upprittat ett regelverk for
sponsring som géller for alla lokalkontor. Sponsringskontraktens langd &r endast pa ett
ar for att banken ska ha mojlighet att omforhandla och justera i kontrakten varje ar.
Swedbank dr dven noggranna med att kontrollera och se till att réttigheterna de tillgodo-
ses motsvarar beloppet de sponsrar med. Malen med sponsring dr att bygga ett starkt
varumérke och stdrka bilden av banken. Malgruppen ska se banken som ett engagerat
foretag som bryr sig om samhillet och ungdomar. Fagerstrom forklarar att om Swed-
bank sponsrar en idrottsforening sa forhandlar de till sig rétten att kréva att ungdomar
och ledare utbildas av Friends (en organisation som utbildar och stédjer skolor och id-
rottsforeningar for att fa stopp pa mobbning), som &r en annan samarbetspartner till
Swedbank. Pa det sittet anser Fagerstrom att Swedbank tar ett socialt ansvar gentemot

samhillet.

Swedbank sponsrar foreningar med bred verksamhet och med utvecklad ungdomsverk-
samhet for bada konen, podngterar Fagerstrom. Att de bara sponsrar foreningar, och inte
individuella idrottare, gar hand i hand med Swedbanks ambition att na sa manga méanni-
skor som mojligt och att vara folkets bank. Swedbank vill skapa aktiviteter och kidnner
att de har ett ansvar mot sina kunder, det dr bland annat dirfor de véljer att namnge Na-

tionalarenan och Malmos fotbollsarena.

Beslut rérande sponsring tas av kontorscheferna pa lokal niva och Swedbanks ledning
vid storre sponsringsinsatser, beréttar Fagerstrom. Vidare podngterar han att det alltid
finns en risk med sponsring och speciellt pa hogre nivaer. Swedbank har darfor ambitio-
nen att minska A-lagssponsringen och undviker individsponsring. De inriktar sig istéillet
pa ungdomssponsring vilket de ser som mindre riskfyllt. For att skydda sig mot eventu-

ella skandaler har de klausuler inskrivna 1 sina kontrakt med réttighetsinnehavarna.

Angéende utvirdering och mitning av Swedbanks sponsring forklarar Fagerstrom att
det &r ett problem att méta vad sponsringen genererar for intikter till banken eftersom
det finns flertalet aktiviteter som bidrar pa samma sitt, exempelvis reklam, méte mellan
kund och personal, omnidmnande 1 tidning med mera. Fagerstrom berittar att han sjalv

har tillgang till alla sponsringsavtal som tecknats med Swedbank runt om i landet, efter-



som de registreras i ett och samma datasystem. Han utvérderar varje kontrakt och un-
dersoker om respektive kontrakt dr inom de ramar som Swedbank stéllt upp. Bland an-
nat kraver Swedbank minst tre matchvirdskap per sdsong for att ett kontrakt ska vara
godként, 1 annat fall har Fagerstrom ritten att upphiva kontraktet. De berdknar dven hur
manga personer som besokt evenemangen och har gjort undersokningar “pa stan” huru-
vida ménniskor har uppmirksammat deras sponsringsataganden. Fagerstrom anser att
exponeringsmitning dr nagot som inte ger Swedbank sirskilt mycket eftersom de inne-
har en omfattande igenkénningsgrad. Mojliga forbéttringar som han tar upp inom mat-
nings- och utvirderingsomradet dr att borja anvinda sig av sociala medier och férening-

ars hemsidor for att samla in allméinhetens asikter.

Vid eventuellt nytecknande av ett kontrakt anvénder sig banken av tidigare ars utfall for
att ta beslut om nytecknande, forklarar Fagerstrom. Det &r upp till varje lokalkontor att
skota utvirderingen av sina egna kontrakt. Fagerstrom berittar vidare att banken far
uppdateringar fran de sponsrade arenorna om hur mycket de exponeras men det har som
sagt inget storre virde for dem menar han pa. Swedbanks andra former av marknadsfor-
ingsatgidrder mits mycket mer utforligt och métningen utfors av specialiserade reklam-
byraer. Men Fagerstrom menar att i framtiden kommer det utvecklas dven inom spons-

ringen.

Fagerstrom papekar att Swedbank &r daliga pa att utnyttja biljetter och liknande, vilket
ingar i sponsringskontrakten, som arbetsforman for de anstédllda men att det kommer att
utvecklas inom en snar framtid. Det gor de for att stirka bilden av Swedbank som en

attraktiv arbetsgivare.

Fagerstrom tror vidare att om Swedbank hade slutat med sponsring hade det inte hént sa
mycket pa kort sikt, de hade levt pa gamla meriter. Ddremot tror han att kundernas bild
av Swedbank hade fordndrats och att de inte ldngre hade kiint igen banken som den en-

gagerade och drivna bank de sjdlva anser sig vara idag, vilket dr extremt viktigt for dem.
4.2.6 VIDA AB

VIDA AB ér Sveriges storsta privatidgda sagverkskoncern med cirka 1200 anstéllda. De-
ras produktion #r i huvudsak inriktad pa konstruktionsvirke for en rad olika marknader.
Huvudkontoret ligger i smaldndska Alvesta och industrierna &r placerade néra skogs-

dgarna i Smaland och Vistergotland!!.

1 http://www.vida.se/om-vida-koncernen.aspx 2011-05-05 k1.16.18



Lotta Fonsell, Informationschef pa VIDA AB intervjuas. Hon borjar med att beritta att
VIDA sponsrar méanga lokala foreningar i deras geografiska verksamhetsomrade men att
de framforallt gjort en satsning pa sponsring genom att kdpa namnrittigheterna till
Vixjo Lakers nybyggda ishockeyarena. VIDA vill bygga stolthet och en familjir kénsla
for foretaget vilket motiverar sponsringen i naromradet. Fonsell forklarar att VIDA bara
ar villiga att sponsra foreningar som erbjuder nagot tillbaka till foretaget och betonar att
de tar varje sponsringskontrakt pa allvar, oavsett storlek, allt for att belysa VIDAs serio-

sitet och engagemang.

VIDA har tecknat ett 14 ar langt kontrakt med Vixjo Lakers for namnrittigheterna till
arenan och i det kontraktet ingar forutom namnrittigheterna ockséa en loge, matchbiljet-
ter, exponering pa anstélldas kldder och pa vissa delar av interiéren, beréttar Fonsell.
De offentliggor inte sponsringssumman eftersom de anser att det finns en risk att det
skapar ett missnoje bland skogsproducenterna, som kan mena pa att de borde fa béttre
betalt istillet for att VIDA ldagger stora summor pa sponsring. Daremot offentliggors alla

summor som ldggs pa andra marknadsforingsaktiviteter.

Fonsell forklarar att VIDAs motiv har att gbra med att de véxt till ett stort foretag under
de senaste aren men att mentaliteten fortfarande dr som ett litet foretags. Det hir vill de
dndra pa och menar att arenasponsringen demonstrerar att de &r ett stort foretag med ho-
ga ambitioner. VIDA vill ocksa bidra till den regionala utvecklingen och vara i framkant
ndr det kommer till entreprendrsanda. Fonsell sdger ocksa att en stor anledning till
sponsringen ir att det finns ett stort hockeyintresse bland de anstillda och bland skogs-
producenterna. Producenterna &r viktigast for VIDA eftersom de inte dger nagon skog
sjdlva utan koper in all skog fran de privata skogsproducenterna. Sponsringen ger VIDA
mojlighet att ta med producenterna till matchevenemang och dirigenom knyta béttre

kontakt med dem.

I alla foreningar som VIDA sponsrar maste det vara ordning och reda, som Fonsell ut-
trycker det, men det ska dven vara plats for alla samt finnas en omtanke i féreningen.
Det dr sadana virderingar VIDA vill associeras med. Nér VIDA beslutar om sponsring
anvinder ledningen benchmarking och magkinsla forklarar Fonsell. Som exempel jam-
forde de vad andra arenaréttigheter kostat tidigare och jamforde med vad Vixjo Lakers

erbjudande inneholl. De vill gidrna vara i framkant och testa nya sponsringssitt.

Fonsell berittar att de 4r vildigt noga med att skydda sig mot riskerna med sponsring

och har klausuler inskrivna i kontrakten angaende bland annat doping och annat opro-



fessionellt beteende.

Vixjo Lakers tillgodoser VIDA med exponeringsmétningar men utdver det méter inte
VIDA négot specifikt, sdger Fonsell. Hon menar ddremot att det finns mojligheter att
utveckla mitningsarbetet och spanar vidare pa att det till exempel borde ga att méta hur
manga klick exponeringen hos Lakers har genererat pa VIDAs hemsida. De méter andra
marknadsforingsatgarder mycket mer utforligt, forklarar Fonsell. Om VIDA skulle ha
dragit ner pa sin sponsring eller till och med sluta med den tror Fonsell att det skulle
innebira en stor badwill for foretaget, speciellt eftersom sponsringen &r sa pass lokalt

forankrad.
4.2.7 Hjalmarssons

Hjalmarssons grundades 1985 och ir ett av landets ledande foretag inom stalkonstruk-
tioner med verksamheter i sodra Sverige. Foretaget tillverkar och monterar stalkonstruk-

tioner, installerar maskiner och utfor VVS-arbeten!?.

André Hjalmarsson dr pressansvarig pa Hjalmarssons och stiller upp pa en intervju.
Hjalmarssons har nyligen tagit steget in i Allsvenskan. Inte som spelare utan som spon-
sor till ett allsvenskt lag, Mjillby AIF (MAIF). Forutom det sponsringsatagandet spons-
rar Hjalmarssons ocksa lokala foreningar i Blekingeregionen, framst ishockeyforening-
ar. MAIF ir deras storsta dtagande dér de far representationsmdojlighet, sittplatser pa
arenan, samt att logotypen finns synlig pa strategiska platser vid matcher, pa matchblad,
webben och drikten. Forutom dessa rattigheter genomfor MAIF nétverkstréaffar dar
sponsorer kan triffas for att diskutera mojliga affiarer samt att MAIF och sponsorer i
forsta hand ska handla av varandra for att gynna nétverket. Vidare beréttar André Hjal-
marsson att mélet med deras sponsring dr att na ut med den logotyp som Hjalmarssons
precis fornyat och dirigenom stirka sitt varumérke. Han menar ocksa att det &r mer
ekonomiskt fordelaktigt med sponsring dn reklam. Hjalmarssons ér vélexponerade pa
den lokala marknaden och vill synas mer nationellt. Genom att investera i sponsring far
de den mojligheten samt att det ses som positivt for nuvarande kunder att Hjalmarssons
synlighet okar. Associationsférmagan &r inget Hjalmarssons édgnar sig at da de inte kan
associera sin stalkonstruktion med nagot som MAIF star for. Foretaget har alltsa klara

maél, men André Hjalmarsson tycker att resultatet dr svart att méta och folja upp.

André Hjalmarsson fortsitter med att beridtta att Hjalmarssons har en del kriterier som
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deras sponsringsatagande ska uppfylla. Hur stor malgrupp som nés dr mycket viktigt,
men dven att publiktillstromningen Okar sa att nya potentiella kunder kommer i kontakt
med foretaget. Ett annat kriterie avser hur mycket deras logotyp kommer att synas i me-
dia under matcher och vid andra framtridande som MAIF genomfor. Vidare berittar
André Hjalmarsson att de dr glada om de kan gynna det lokala idrottslivet och sponsra-
de foreningar bor ha en stark ungdomssektion. Det far heller varken finnas nagot reli-
giost budskap eller vara nagon storre risk inblandad. André Hjalmarsson forklarar vidare
att det alltid finns ndgon form av risk inblandad men att Hjalmarssons har klausuler i

sina kontrakt som skyddar dem samt att de granskar foreningens historia fére atagandet

och att deras kriterier verkar 1 forebyggande syfte.

André Hjalmarsson séiger att det dr styrelsen som styr deras sponsringsataganden. Det
beslutsunderlag som ligger till grund for om ett sponsringsatagande ska genomforas &r
mestadels historiska hindelser, media, publik, hur uppmérksammad foreningen dr samt
vad Hjalmarssons fér i utbyte. Uppfyller foreningen foretagets kriterier styr magkénslan
om atagandet blir av. André Hjalmarsson gar vidare med att forklara att mitning i
dagslédget inte utfors vilket skrimmer honom lite. Han menar att deras produkt dr svar

att méta och att det enda de kan mita dr igenkénningsgraden.

Att anvinda MAIF som en arbetsférman dr nagot Hjalmarssons kommer att gora langre
fram. I dagslédget &r sittplatser endast till for representation, att kunder kan bjudas med
till en fotbollsmatch. André Hjalmarsson menar att de anstéllda &r entusiastiska over att
Hjalmarssons sponsrar MAIF eftersom manga av de anstidllda brukar ga pa deras mat-

cher.
4.2.8 Perstorp

Perstorp ir ett kemiforetag grundat pa 1880-talet, med huvudsite i den skénska tdtorten
Perstorp. De ir virldsledande inom flera sektorer inom marknaden for specialkemi och
tillverkar produkter som anvinds inom bland annat flyg-, plast-, kemi- och konstruk-

tionsbranschen!3.

Cecilia Nilsson, Communications director pa Perstorp, berittar att den enda elitspons-
ring foretaget har dr samarbetet med ishockeylaget Rogle BK och det inleddes nir Rog-
le kvalificerade sig for elitserien. Det som ingar i kontraktet med Rogle &r en loge i are-

nan, biljetter till hemmamatcher, exponering till exempel i form av drékt- och sar-
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greklam samt annons i sdsongsguiden. Vidare berittar Nilsson att de pa Perstorp delar
upp marknadsforing, elitsponsring och “gavosponsring” pa olika kostnadsstéllen i fore-
taget.

Fran Rogles sida anordnas bland annat frukostméten i syfte att deras sponsorer ska fa
mojlighet att skapa ett starkt nédtverk. Nilsson medger dock att mojligheten skulle kunna
utnyttjas bittre av Perstorp. Foretagets overgripande mal for att inleda sponsrings-
samarbetet med Rogle var att de ville 6ka Perstorps synlighet och igenkédnning. Spons-
ringen inleddes helt enkelt som ett led i att 6ka vérdet pa foretaget infor en eventuell
framtida forsidljning. Nir lagkonjunkturen kom #ndrades fokus sé att sponsringen mer
syftade till att vara en personalvardande aktivitet, vilket ocksa sammanfoll med att Rog-
le BK akte ur Elitserien och dirmed ocksa fick mindre medieexponering. Perstorp har
fortsatt med sin sponsring av Rogle da de tycker att samarbetet dr positivt och stirker

bade Perstorp och Rogle samt utvecklingen i regionen.

Till en borjan gjordes métningar av foretagets exponering till f6ljd av sponsringen men
Nilsson uttrycker viss tveksamhet till resultaten av méitningarna. Det grundade sig pa ett
system som omvandlade tiden de exponerats 1 media till ett monetirt virde. Eftersom
Perstorp inte riktar sig mot slutkonsumenter samt att 95 % av deras produkter gar pa
export, dr foretagets malbild nagot annorlunda &n for de flesta andra foretag som ingér i
studien. Nilsson framhéller att huvudmalet med sponsringen av Rogle numera ir att 6ka
igenkénningen regionalt samt att bli en mer attraktiv arbetsgivare och de ser stora moj-
ligheter med sponsringen som en arbetsforman. Framforallt genom att personalen far
tillgéng till matchbiljetter. Avslutningsvis berittar Nilsson att de far erbjudande fran
Rogle att kopa in métningstjdnst genom dem men att de som sagt inte lingre tycker att

det dr givande for dem att utnyttja.
4.2.9 Trelleborg AB

Trelleborg AB ir en global industrikoncern som utvecklar hogpresterande 16sningar som
titar, dimpar och skyddar i kriavande industrimiljoer. Utvecklingen sker genom anvénd-
ning av avancerad polymerteknologi. Trelleborg AB grundades 1905 och har 20 000

anstillda i mer dn 40 lidnder virlden over'4.

Gunilla Annehed, Communication Manager pa Trelleborg AB intervjuas. Annehed be-
rdttar att Trelleborg AB sponsrar stadens fotbollslag Trelleborgs FF (TFF) sedan manga

ar tillbaka men dven Rédda barnen och sma lokala foreningar. Trelleborg har som mal
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att bidra till att skapa bittre forutsittningar i védrlden genom sin sponsring av Riddda bar-
nen. Sponsringen av TFF motiveras av att stiarka den lokala forankringen och en vilja av
att “hjdlpa till”, uttrycker Annehed. I sponsringskontraktet med TFF ingar logga pa

matchstill, skylt pa arenan och biljetter till matchevenemang.

Annehed berittar vidare att Trelleborg har ett Good Citizen och Corporate social
responsibility-motiv nir det giller sponsring och vill nd en imagetransfer fran rittig-
hetsinnehavarna nér det géller ansvarstagande. Trelleborgs sponsringsstrategi kommer
att struktureras upp under aret. Sponsringen ska stimma 6verens med Trelleborgs virde-

ringar och vara kommunicerbart bade internt och externt.

Annehed beskriver risken med sponsring som nagot som ir véldigt viktigt att ha i atanke
men menar pa att Trelleborgs nuvarande sponsringsataganden inte innebér nagon storre

risk.

Trelleborg utvirderar varje ar sponsringskontrakten for att besluta om en fortséttning
skall tas, forklarar Annehed. De far siffror fran TFF varje ar pa hur mycket de har expo-
nerats i TV men i 6vrigt gor de inte sd mycket mitningar. Annehed berittar vidare att de
lagger mer pengar pa andra marknadsforingsaktiviteter jamfort med sponsring och att de
maiter och utvirderar dem i hogre grad samt pa andra sitt. Foretagets anstillda har till-
gang till foretagets biljetter i man av tillgdnglighet, men de dr forst och framst avsedda
for kunder, forklarar Annehed. Vidare tror hon inte att ett eventuellt avslut av spons-
ringen med TFF hade inneburit nagra direkta konsekvenser dock hade det formodligen

inte setts med blida 6gon av lokalbefolkningen.
4.2.10 Peab

Peab ir ett av de stora byggforetagen och profilerar sig som Nordens samhéllsbyggare.
Stora projekt som Peab ir inblandade i for tillfillet dr till exempel bygget av Astaden i
Orebro, bygget av “Mattisborgen” i Astrid Lindgrens Virld samt att foretaget forvirvat

Angelholm Helsingborg Airport!3.

Ordforande i Peabs sponsorgrupp Lars Braun berittar att PEAB innehar ett mycket stort
antal sponsorsamarbeten och foretaget spenderar ca 30 miljoner per ar pa sponsring. Vi-
dare sdger Braun att storre delen av Peabs sponsring ar inriktad mot lagidrott for bade
killar och tjejer samt att de satsar pa bade bredd- och elitniva. Exempel pa elitidrottslag

som foretaget sponsrar édr fotbollslagen AIK och Malmé FF samt hockeylagen Rogle
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och Timra.

Braun berittar vidare att sponsringskontrakten &r olika utformade, bland annat beroende
pa storleken av investeringen. Det ror sig ofta om hur varumirket ska exponeras, krav
pé branschexklusivitet, vilka motprestationer foretaget kriaver samt vilka betalningsvill-
kor som giller. Pa fragan om vilka mél Peab formulerar for sin sponsring svarar Braun
att det primédra malet dr att till exempel exponera varumirket. Det innefattar allt fran att
synas till att visa engagemang, vilket i1 forlingningen dels ska skapa nya affirer men
dven verka for att locka till sig ny arbetskraft. Vad giller riskerna som sponsringen med-
for sdger Braun att foretaget forebygger potentiell negativ paverkan fran skandaler och
dylikt genom att ha ett nidra samarbete med de sponsrade samt genom klausuler i kon-

trakten.

Pa fragan om hur Peab ser pa sitt arbete med métning och utvérdering av sin sponsring
framhaller Braun att sponsringen &r en svar sak att mita. Det Peab kan gora ar att méta
exponeringen i media och det har de vid tva tillfdllen 6verlatit till ett utomstaende fore-
tag. For att utvdrdera om rittighetsinnehavarens prissittning dr rimlig anvéander sig Peab
av benchmarking. Det gar till sd att de jamfor vad samarbeten med liknande specifika-
tioner pa liknande niva kostar. Braun berittar vidare att de inte anvénder sig av kalkyler
for att rakna pa sponsringsinvesteringar samt att arbetet med att utvirdera reklam &r be-
tydligt mer omfattande. Vid reklamutvérdering anvédnder sig Peab av externa foretag

som bland annat miter vilken genomslagskraft olika reklamkampanjer fatt.

Avslutningsvis sdger Braun att foretagets sponsring till viss del fungerar som en arbets-
forman eftersom de anstillda kan fa ta del av matchbiljetter som inte utnyttjats for kun-
ders eller leverantorers rikning. Han poédngterar dven att han ser det som klart negativt
om Peab skulle vilja att avsta frdn sponsring eftersom de behdver synas och engagera
sig.

4.2.11 Myresjobus AB

Myresjohus tillverkar och bygger monteringsfirdiga trihus och dr en del av Sveriges
ledande huskoncern BWG Homes AB. Foretaget startades 1927 och huvudkontoret lig-
ger i Myresjo, strax utanfor Vetlanda. Dér har de ocksé en av sina produktionsanliagg-

ningar, som tillhér Europas modernaste!¢.

Pa Myresjohus i Vixjo intervjuas regionchefen Jan Johansson. Myresjohus sponsrar
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idag bade individer och foreningar, men dven forbund och evenemang som DN-galan,
Finnkampen och Vasaloppet. Myresjchus har nyligen forvirvat rittigheterna till Osters
nya arena, vilket medfor att arenan kommer att heta Myresjohus Arena. Foretagets stra-
tegi angaende sponsring dr att stodja den lokala idrottsverksamheten samt att synas i
samband med de sporter som vanligt folk intresserar sig av, eftersom att det dr deras
malgrupp (ménniskor som koper vanliga hus). Vidare sdger Johansson att de i forsta
hand inte &r ute efter att fa nagot i utbyte av sponsringskontrakten. Daremot koper My-
resjohus in vissa métningar och far utvéirderingar av vissa sponsringsobjekt, bland annat
angaende exponering. De tar fram mycket siffror som till exempel hur manga klick de
far pa sin hemsida i samband med ett evenemang och vilken ton Myresjohus omnamns
med i media, men de vet inte riktigt hur siffrorna ska anvéndas. Johansson tror att mét-
ningen kommer utvecklas och bli mer central 1 framtiden. Det kommer att medfora att
arbetet med sponsringen kommer att bli enklare samt att det ndrmar sig arbetet runt and-

ra marknadsforingsaktiviteter vilket, enligt Johansson, &dr enklare att méta.

Risk sdger Johansson regleras hardare desto hogre niva idrotten befinner sig pa, efter-
som riskerna didrmed Okar. Vid upprittande av kontrakt &r VD och ekonomichefen del-
aktiga och styr vilka ataganden som ska tas samt hur kontrakten ska se ut. Det anvinds
inget specifikt beslutunderlag mer &n att de beslutande granskar kontrakten och rittig-
hetsinnehavaren. Daremot anvinds siffror fran tidigare ars sponsring nér ett kontrakt ska
fornyas. Johansson séger att ifall Myresjohus skulle sluta med sponsring skulle de istél-
let satsa de pengarna pa andra marknadsforingsaktiviteter, eftersom att det &r littare att

mata och utvirdera.

4.3 Intervjuer med rdttighetsinnehavare

4.5.1 Osters IF

Osters IF i#r en fotbollsforening frén Vixjo som bildades 1930. Laget spelar for tillfillet
i Sveriges nést hogsta division, Superettan, men har tidigare vunnit SM-guld fyra gang-
er. Under aret ska en ny arena byggas som kommer att fa namnet Myresjohus Arena.

Det innebir att Oster kommer att limna sin klassiska hemmaarena Virendsvallen.17

Hos Osters IF arbetar Tommy Nilsson p4 Marknadsavdelningen och intervjuas om deras

arbete med sponsring. Nilsson upplever att foretag brukar ha nagot av de tre foljande

17 http://www.ostersif.se/herr.aspx 2011-05-06 k1.09.43



motiven for sponsring: Good Citizen, att ledningen har ett stort intresse for idrott eller
att de ser sponsring som en investering. Nilsson uppskattar foretag som har ett utarbetat
syfte med sponsring och som kriver nagot tillbaka frin Oster. Det menar han stirker

foretagsnétverket och attraherar fler foretag till foreningen.

Oster har inga speciella kriterier for vilka foretag som #r limpliga sponsorer utan utvér-
derar varje enskilt fall, beréttar Nilsson. Totalt arbetar foreningen med 350-370 foretag
och hilften av dem har specialutformade avtal efter eget onskemal. Alla kontrakt grun-
dar sig diremot pa Osters standardavtal. Nilsson forklarar att de p4 marknadsavdelning-
en hela tiden #r i kontakt med foretag som inte sponsrar Oster for att se till att de vet vad
Oster har att erbjuda. De undersoker ocksd marknaden och héller utkik efter gasellfore-
tag som kan bli potentiella sponsorer. Han tror vidare att Sveriges fotbollsforeningar
snart ndr ett tak nir det giller sponsringsintéikter. Det krdvs innovationer och en bittre

produkt for att kunna ta ett hogre pris for réttigheterna.

Oster erbjuder frukostméten, miniméssor och golftivlingar for sina sponsorer och de
aker dven ivig tillsammans med dem och tittar pa allsvenska matcher, forklarar Nilsson.
Angéende mitning och utvirdering tillgodoser Oster sina samarbetspartners expone-
ringsmitningar. Nilsson berittar att med Osters nya arena kommer det finnas méojlighe-

ter att utdka nétverkandet genom en ny restaurang och loger.

Oster prissitter sina rittigheter genom att jimfora med konkurrenter, andra idrotter och
andra marknadsforingsaktiviteter, sdger Nilsson. Vidare anser han att nationella foretag
oftast 4r mer strukturerade och har mer resurser och fler anstéllda for att arbeta med
sponsring. Nilsson berittar att de oftast &r 1 kontakt med VD eller marknadsansvarig hos
foretagen. Han upplever dven att det finns en stor okunskap géllande sponsring hos

ménga foretag och att de inte riktigt har forstatt mojligheterna med sponsringen.
4.5.2 Viixyo Lakers

Vixjo Lakers dr en ishockeyforening fran Véxjo som hosten 2011 gor sin forsta sdsong i
Sveriges hogsta division, Elitserien. Under sensommaren 2011 kommer deras nybyggda

arena, VIDA Arena, sta fardig!s.

Tommie Lagerkvist arbetar pa forséljningsavdelningen hos Vixjo Lakers.
Efter varens avancemang till Elitserien hivdar Tommie Lagerkvist att de kan vérva

sponsorer fran ett storre lokalt omrade eftersom rivaliteten med antagonisterna asido-

18 http://www.vaxjolakers.se/website 1/sv/hem/hem.php 2011-05-06 k1.10.09
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sdtts mer och foretagen vill synas nationellt vilket de far mojlighet till vid sponsring av

ett elitserielag.

Lagerkvist berittar att de skoter allt sponsringsarbete inom féreningen och inte tar hjélp
av nagot utomstaende foretag. De samarbetar med 350-400 foretag och foretagen kan
vilja mellan olika standardkontrakt som foreningen utformat. Foretagen har ingen storre
mojlighet att paverka dessa kontrakt efter eget tycke. Vixjo Lakers prissitter sina rét-
tigheter genom att jimfora med andra reklamformer och konkurrenter, berittar Lager-
kvist. Lagerkvist forklarar vidare att det oftast &r VD, marknadschef eller inkopschef
som han &r i kontakt med hos sponsorerna och att det finns en omforhandlingsklausul

vid upp- eller nedflyttning.



1 foljande kapitel stdlls referensramen och framtagen empiri mot varandra och analyse-
ras. Data som framkommit under arbetets gang sammanfattas och diskuteras, ddrefter

presenteras monster och samband.

Exponeringsmotivet dr ett av de grundldggande och ursprungliga motiven for foretag att
sponsra idrottsforeningar. For dagens foretag finns det betydligt fler alternativ till expo-
nering dn vad som fanns nir sponsringsfenomenet borjade vixa fram. Drikt- och arena-
reklamen lever fortfarande vidare, dock med ett stindigt ifragasatt virde. (Gronqvist
1999) Av intervjuerna framkom det att exponering fortfarande &r en vital del nér det gél-
ler foretags motiv till sponsring. Alla foretag utom Perstorp svarade att det &r en del av
motivet till att sponsra. Hos Perstorp var exponering det ursprungliga motivet till spons-
ringen, da i syfte att 6ka virdet pa foretaget infor en forsidljning, men nu ser de spons-
ringen som ett led i att vara en mer attraktiv arbetsgivare. Hjalmarssons &r ett bra exem-
pel pa att dagens foretag fortfarande ser en genomslagskraft hos sponsring i ett expone-
ringssyfte. André Hjalmarsson berittade att de anviinder sig av sponsorsamarbeten i syf-
te att na ut med sin nya logotyp. For foretag som till exempel Svenska Spel, vilka har
nira 100 % varumirkeskdnnedom, framkom att sjdlva exponeringen utgor en liten del

av motivet medan aktivering av kunder &r det centrala.

Grongvist (1999) hivdar att mojligheten att skapa relationer, representera foretaget och
vara en attraktiv arbetsgivare dr andra viktiga motiv till sponsring. Att sponsring &r ett
bra alternativ vad giller nidtverkande och relationsskapande har bekriftats fran samtliga
av de olika aktorerna pa sponsormarknaden. Tommie Lagerkvist, forsdljningsavdelning-
en pa Vixjo Lakers, var till exempel noga med att podngtera att de anvénder sitt ndtverk
som ett viktigt sdljargument for sina rittigheter. Vidare beréttade han att den nya arenan
som ska sta klar under hosten 2011 ger helt nya mojligheter att utveckla arbetet med
nitverksskapande. En annan férdel som Hjalmarssons drar nytta av vid sitt sponsorskap
till Mjéllby AIF ér att det finns en policy som sédger att sponsorer i forsta hand ska vinda

sig till sponsornitverket vid behov av varor och tjéinster.

Marconi (2004) ndmner andra motiv till sponsring som till exempel ldgre rekryterings-

kostnader, samhillsstod samt att uppna en jamnare niva pa aktiemarknaden. Swedbanks



Claes Fagerstrom framholl ett tydligt exempel pa samhillsstod som motiv till sponsring.
De vill forbéttra ungdomars attityd och kamratskap genom att skriva in 1 sponsorkon-
trakten med ungdomslag att bade spelare och ledare ska delta i utbildning fran anti-
mobbningsorganisationen Friends. Svenska Spels Johan Lindvall menade dven han att
en viktig faktor dr att vara en god samhillsaktor samt att svenska folket ser foretaget
som en viktig samarbetspartner till svensk idrott. En annan betydande faktor for spon-
sorsamarbete, som respondenterna aterkom till, dr att de vill stodja foretagen pa orten
vilket inte bara leder till att bekréifta Marconis teori om samhillsstod utan till exempel
Lotta Fonsell pa VIDA och Annehed pa Trelleborg AB framholl att den lokala spons-
ringen dven bidrar till en stolthet hos de anstéllda. Vilket i sin tur dven bekriftar Gron-
qvists teori om sponsringen som en del i att vara en attraktiv arbetsgivare. Marconi
(2004) menar vidare att samhéllsstodsmotivet géllande sponsring skapar storre lojalitet
fran intressenterna och det kan kopplas till det lokala planet dér det ofta dr viktigt for de
anstillda och for lokalbefolkningen att ortens stora foretag stiller upp och stodjer det

lokala laget.

En investering dr inte bara ett sitt att skapa konkurrensfordelar pd, det ger dven mojlig-
het att utveckla nya affirsmojligheter (Persson & Nilsson 2001). Den teorin stimmer
bra 6verens med de svar respondenterna lamnat. Peter Larsson pa AXA poédngterade till
exempel att alla sponsorinvesteringar de atar sig ska bidra till att stidrka foretagets moj-
ligheter att skapa affarer. Sammy Pergament pa Volvo é&r liksom de flesta andra respon-
denter inne pa samma spar och sa att sponsringen i férsta hand géar ut pa att 6ka varu-

markets attraktionskraft samt bidra till 0kad lonsamhet.

5.2 Mdl och Strategi

Andersson (2008) forklarar att det dr viktigt att svara pa fragan; Vad &r det som ska
uppnas?, ndr en investering ska preciseras. Lagae (2005) betonar dven han vikten av mal
vid investeringar och tar upp tre sammanfattande mal for idrottssponsring. Att oka va-
rumirkets igenkédnningsgrad dr forsta malet som forfattaren tar upp. For att nd malet dr
anvindning av olika exponeringsaktiviteter det vanliga tillvigagingssittet bland foreta-
gen. Alla intervjuobjekten berittar att det i deras kontrakt ingar nagon form av expone-
ring och det vanligaste dr att logotypen exponeras via matchdrékt, programblad eller
arenareklam. Hjalmarssons dr de enda vars frimsta mal dr att 6ka igenkidnningsgraden
och det beror som tidigare ndmnts pa att de precis bytt sin logotyp och ddrmed vill ex-

ponera den.



Mal nummer tva handlar, enligt Lagae (2005), om foretagets vilja att dndra eller stdrka
sin image och mal nummer tre innebir att foretaget vill stimulera forsiljning och oka
kundlojaliteten. Flera av intervjuobjekten berittade att deras mal med sponsringen
snuddar vid bada dessa sammanfattande mal. AXA anvénder sig av individuella idrotta-
re for att nd en imagetransfer av idrott och hilsa till sitt varumirke och Svenska Spel vill
ses som en viktig part for svensk idrott, vilket de forsoker uppna genom sponsring av
olika forbund med mera. Volvo har som mal att stirka “svenskheten” runt varumaérket
och sponsrar darmed frimst svensk landslagsidrott av olika slag. De hér tre foretagen
har dven som mal att oka sin forsdljning och kundlojalitet. Svenska Spel vill standigt
attrahera nya kunder och spelare och Volvo vill na dkad 16nsamhet via sin sponsring.
AXA ir det foretag som tydligast anvinder sponsring for att silja och det gor de genom

att samarbeta med kinda svenska idrottare.

Vidare skriver Gronkvist (2000) att en viktig egenskap hos sponsring &r association. Att
foretag soker imagetransfer till sitt varumérke fran réttighetsinnehavaren. Masterman
(2007) &r inne pa samma spar och hdvdar att sponsringen idag anvinds i stor utstrack-
ning for att skapa gynnsamma associationer och for att kommunicera viktiga vérden.
For AXA ir kopplingen till hilsa och idrott sa pass viktig att ifall foretaget slutat spons-
ra hade de missat sina grundvirderingar och sin affirsidé, enligt deras Sportchef Peter
Larsson. Volvos Pergament menade att sponsringen har sa manga positiva egenskaper
att en avsaknad av sponsring hos Volvo mojligen hade paverkat andrahandsvirdet pa
deras bilar i forlingningen. Det beror pa att ett avslut av sponsring signalerar att foreta-
get har problem vilket bland annat kan bidra till ett minskat andrahandsvérde. Svenska
Spels Lindvall menade att eftersom flertalet av deras produkter grundar sig pa idrott ar
kopplingen till idrotten via sponsring ett maste. De maste visa att de bryr sig om svensk
idrott for att associeras med ansvarstagande och betydelse. Vilket de for tillféllet lyckas
med, papekade Lindvall, eftersom en genomford undersokning visar att 64 % tycker att
Svenska Spel dr en viktig samarbetspartner for svensk idrott. Det fortroendet &r nagot

som de virderar vildigt hogt och dérfor 4r det inget alternativ att sluta med sponsring.

5.3 Mditning och Utvdirdering

Jiffer & Roos (1999) menar att det krévs ett bra underlag 1 form av tydliga och konkreta
mal for att kunna genomfora en bra métning och utvirdering. Att det dr malbilden som
ar det centrala for att kunna utfora en bra métning av sponsring har varit en aterkom-

mande synpunkt genom hela studien. Tydliga mal med sponsring ir till exempel nagot



som bade Fransson pa Caddie och Allvin pa Sponsor Insight framholl som centralt for
att foretagen ska kunna utvérdera hur vil de lyckats med sin investering. Vidare hdvda-
de de bada att utvirderingsarbetet generellt lamnar en hel del i 6vrigt att 6nska fran f6-
retagen. Bilden bekriftas av resultatet fran intervjuerna som genomforts. De allra flesta
foretag har forvisso satt upp olika mal som de vill uppna genom sponsringen men inte
ett enda foretag svarade att de sitter upp mal i form av absoluta siffror. Malen bestar
oftast av att foretaget vill 6ka sin lonsamhet genom att sponsringen bidrar till att positi-
va virden overfors pa varumirket. Istillet for att till exempel sitta upp ett mal i stil med
“genom sponsringen av idrottslaget X vill vi 6ka var forsdljning/igenkénningsgrad med
Y antal procent”, sitter till exempel AXA upp mal som innebér att de vill associeras

med sport och hilsa genom sponsringen och dédrigenom oka total forsdljning.

I teoriavsnittet beskrivs olika médtmodeller som foretagen kan anvinda sig av. De som
har tagits upp dr Volvomodellen, ISL-modellen, TV-exponering och SPINDEX. Vilken
métmetod som bor anvindas, hdvdar Jiffer & Roos (1999), beror pa sponsorns avsikt
med investeringen. Manga av vara intervjupersoner berittade att de miter hur mycket
och pa vilket sitt de exponeras i media vid olika sammanhang. Jan Johansson pa Myre-
sjohus berittade till exempel att de vid exponeringsmétning dven noterar med vilken ton
Myresjohus ndmns. Det stimmer 6verens med tillvigagangssittet vid anvindning av
ISL-modellen. Jiffer & Roos (1999) hivdar att de viktigaste faktorerna ett foretag bor ha
i atanke vid val av utvdrderingsmetod dr anvéindning, tidsperspektiv, effekt och pris.
AXA ser till tidsperspektivet nir de vid storre event gor enkédtundersokningar pa plats
medan askadarna har det farskt i minnet for att bilda en uppfattning om hur mycket
askadarna paverkas av att det ir AXA som sponsrar samt vilken uppfattning de har om
foretaget. Volvo skall, enligt Sammy Pergament, gora intervjuundersokningar av all-
ménhetens instédllning till foretagets sponsring for att fa en bild av allménhetens uppfatt-

ning om foretagets sponsringsataganden.

Vid intervjun med Johan Lindvall pa Svenska Spel framgick det att de anvinder sig av
en modell som de kallar for ARENA. Lindvall forklarade att det star for Association,
Relation, Exponering, Nérvaro och Affarer. Genom modellen mits de olika omndmnda
delarna for att ge Svenska Spel en uppfattning om vad deras sponsring genererar. Det
kan vara svart att méta sin sponsring eftersom det innefattar en rad olika aktiviteter som
ar svara att viardesitta. Swedbanks Claes Fagerstrom hdvdade att Swedbank inte har na-
gon nytta av att fa en siffra pa deras exponering eftersom deras igenkidnningsgrad redan

ar sa hog. Han sédger dven att det dr svart att virdera ett kundméte i samband med sitt



sponsringsatagande. Sammy Pergament, Volvo, sa att det dr svart att sitta ett virde pa
att en representant fran ett sponsrat forbund kommer till foretaget for att till exempel

forelésa.

ICA skriver in i sina nya kontrakt att det ska inga en uppfoljning fran foreningarna de
sponsrar. Att foretagen far en rapport av sponsringsobjekten for att se vad deras spons-
ring genererat forekommer &ven 1 flera andra fall, men det dr enbart ICA som har det
som regel i sina kontrakt. Fran Perstorps sida berittades det att foretaget har blivit er-
bjudna att genom Rogle BK kopa exponeringsmétning, men att de avstatt eftersom de
inte tycker det tillfor dem nagon nytta eftersom de inte har nagot utpriglat exponerings-
syfte med sin sponsring. Sammy Pergament menade att rapporter som fas inte ska tas pa
for stort allvar eftersom att de inte kan betraktas som exakta. Han menade dven att rap-
porterna endast anvédnds som indikatorer till 1 vilken riktning Volvos sponsringseffekt

1Or sig.

Yard (2001) tar upp en investerings betydelse som beroende av vilka optioner den for
med sig. Genomgaende under undersokningen har det framkommit bevis pa bristfallig-
het angdende foretagens utvérdering av investeringar dér inte en enda av respondenterna
svarade att de anvinder sig av kalkyler. Just olika val och mdjligheter med sponsringen
kan vara en faktor som gor att det anvinds kalkyler i sa pass liten utstrickning. Ett
sponsringsatagande har genomgaende flera syften och mal vilket forsvarar utvirderings-
arbetet men dven kan gora sponsringen mer attraktiv. Swedbanks Fagerstrom berittade
till exempel att foretagets 6vriga marknadsforingsatgiarder mits betydligt mer intensivt
an sponsringen. Vid reklam for till exempel en ny produktlansering &r det betydligt lat-
tare att mita vilken genomslagskraft kampanjen haft in om foretaget ska forsoka att ma-
ta 1 vilken utstrackning allménhetens uppfattning om ett foretags varuméirke har fordand-

rats via association med en rittighetsinnehavare.

Under intervjuernas gang har det framgatt att merparten av foretagen vill bli béttre pa
sin métning och utvirdering men att de stéller sig fragande till hur mycket det &r virt att
betala for det. Till exempel uttryckte André Hjalmarsson pa Hjalmarssons att det
skrimmer honom att de inte genomfor ndgon métning och utvirdering av sitt spon-
sorskap. Fran VIDAs sida anses det att undersokningar av sponsringens effekter for-

modligen kostar mer &n vad de skulle tillféra och har dérfor valt att avsta.



54 Investeringsunderlag

Persson & Nilsson (2001) skriver att investeringsplanering bygger pa en modell som
utgar fran att beslutsprocesser i foretag dr systematiskt och rationellt uppbyggda. I de
flesta intervjuer har det framgétt att foretagen oftast inte arbetar sérskilt mycket med
specifika underlag vid beslutande om sponsringskontrakt samt att ett ekonomiskt plane-
rande ofta helt saknas. Det underlag som anvinds é&r i sa fall utvdrdering av det gangna
arets prestationer for sponsringsobjektet samt att de jamfér med vad liknande rittig-
hetsinnehavare tar betalt for sina réttigheter. Utefter utvérderingen tas beslut om kon-
traktet ska fornyas eller ej samt hur samarbetet ska fortlopa. Som exempel anvénder
bland annat VIDA benchmarking dir de jamfor hur mycket andra foretag betalar for

liknande sponsringsinsatser.

Ett vanligt aterkommande svar &r att “magkénslan” anvénds i stor utstrackning vid be-
slut om sponsring. Beslutsfattarna véljer att sponsra objekt som tilltalar dem och som
kan bidra med nagot positivt till foretaget. Det gors framforallt i de foretag som saknar
en enskild enhet som arbetar med sponsringsfragor. Peter Allvin pa Sponsor Insight me-
nade att det dr vanligt att VD och representanter fran ledningen inte har ritt kunskap om

vart sponsringspengarna ska investeras for att ge bist effekt.

Det framgick av intervjun med ICA att de dr ett av foretagen som har en uttalad strategi
for hur beslut om sponsring ska tas. Nir de ingar ett sponsringskontrakt anviander de en
trestegsmodell fOr att analysera rittighetsinnehavaren. Inledningsvis fors en intern dis-
kussion, ddrefter anvinder de sig av tva internt utvecklade utvéarderingsmodeller och till
sist undersoker de foreningens lamplighet som sponsringsobjekt. Efter processen beslu-

tar I[CA om de ska ingd ett kontrakt med rittighetsinnehavaren.

Persson & Nilsson (2001) hédvdar att syftet med kalkylering &r att oka forstaelsen for
investeringssituationer. Nir fragan angaende foretags anviandning av investeringskalky-
ler tagits upp, har nekande svar mottagits vid varje intervjutillfdlle. Det beror mojligtvis
pa att det dr svart att virdesitta vad sponsringens foljder innebir rent ekonomiskt for
foretaget. Andersson (2008) menar att kalkylmodeller endast bor ses som en del 1 be-
slutsunderlaget rorande en investering. Andra viktiga aspekter att ta hdnsyn till 4r bland
annat framtida handlingsfrihet, kundreaktion samt konkurrentbeteende (Andersson
2008). Respondenternas svar pekar mot att foretagen i allménhet ser namnda punkter
som viktigare &n kalkylering vid beslut rorande sponsring. Volvos Sammy Pergament

lyfte till exempel fram att de slutat sponsra enskilda idrottslag eftersom det kan vicka



negativa reaktioner bland supportrar av konkurrerande lag. Ett exempel pa dir den
framtida handlingsfriheten tas 1 beaktande dr Swedbanks sponsringskontrakt som endast
16per Gver ett ar i taget for att de varje ar ska ha mojlighet att gora dndringar om sa ons-

kas.

5.5 Risk och Riskhantering

Larkin (2003) menar att ett foretags rykte definieras som nagot som kriver ett omsorgs-
fullt planerande och hart arbete under lang tid. Nir en “skandal” hos en rittighetsinne-
havare uppdagas &r en sponsor relativt maktlos. Ett gott rykte som byggts upp under
lang tid kan snabbt skadas och gé forlorat. Risk &r en tung post som de flesta av vara
intervjupersoner sidger att de har i atanke vid upprittande av nya sponsringskontrakt.
Enligt véra intervjuobjekt innehaller de flesta kontrakt nagon form av klausul som skyd-
dar sponsorn vid till exempel en eventuell dopingskandal. I det hir fallet kan sponsorn
vilja att avsluta sponsringsatagandet inom den i kontraktet uppsatta tiden. Flera av de
intervjuade foretagen undersoker rittighetsinnehavarens historia och anser att en flackfri
bakgrund borgar for en siker investering for foretaget. Fran Hjalmarssons sida hidvdas
att de kriterier som satts upp for hur ett sponsringsobjekt bor utformas minskar framtida
risker. Det dr alltsa viktigt att sitta upp klara riktlinjer som gar att folja utan tvetydighe-

ter sa att inte onodiga risker tas.

De flesta av intervjuobjekten dr dverens om att riskerna med sponsring okar tillsammans
med idrottens professionalism. Myresjohus Jan Johansson och Swedbanks Claes Fager-
strom berittade till exempel att kontrakten regleras hardare desto hogre sportslig niva
sponsringsobjekten befinner sig pa. Swedbank forsoker undvika risken genom att mins-

ka sponsringen av seniorlag, for att istéllet 6ka sponsringen av ungdomssektioner.

Individsponsring dr en annan form av sponsring som alla intervjupersoner dr dverens
om medfor en hog risk. Det stédrks dven av teorin dér Irwin, Sutton & McCarthy (2002)
hdvdar att risken som foretag tar vid sponsring av en individ dr hog eftersom foretagen
inte vet hur individen kommer bete sig under den avtalade perioden. Om individen beter
sig oldmpligt bidrar det till en simre image for produkten denne forknippas med och

daven for varumairket som helhet.

Ett foretag som trots den hogre risken engagerar sig i individsponsring dr AXA. De er-
kdnner ddremot att de tar stora risker med sina sponsringsataganden. AXA har dven ra-

kat ut for skandaler. Den vérsta skandalen de utsatts for & Ludmila Engquist-skandalen,



ndr det uppdagades att hon hade dopat sig. Nér sadana situationer uppstar berittade
AXAs sportchef Peter Larsson att det &dr viktigt att ha en vil fungerande plan. Det &r
dven viktigt att snabbt ta avstand fran agerandet och papeka var man star och mojligtvis
ocksa bryta sponsringskontraktet om det dr nodvindigt. AXA agerade pa det hir sittet
vid Ludmila-skandalen och lyckades undvika langsiktiga skador pa varumérket tack va-

re sitt handlande.

Lindvall pa Svenska Spel forklarar att de dr noggranna med att vara en del av problem-
losandet om en skandalsituation uppdagas. De menar att det ger en storre trovardighet
och visar pa det ansvarstagande som Svenska Spel vill ta for svensk idrott. Han upple-
ver dven att det ofta dr de lokala sponsorerna som far ta den storsta sméllen och att de
nationella sponsorerna ofta ”gléms bort” eftersom de syns med flera lag och inte for-

knippas lika starkt med en specifik forening.

Andra risker som kan hota foretagen och skada varumaérket ér intressekonflikter. Sammy
Pergament fran Volvo berittade att det uppstod da Volvo sponsrade IFK Goéteborg men
inte Orgryte IS. Eftersom bada lagen har sina rotter i Géteborg och Volvo har sitt siite i
samma stad uppstod en intressekonflikt. En annan intressekonflikt som kan uppdagas 1
foretag handlar om hur mycket pengar som investeras i sponsring. Det togs upp av Lotta
Fonsell pa VIDA som menade att det finns en risk att skogsproducenterna kan tycka att

de borde fa bittre betalt istillet for att pengarna investeras i sponsring.

Foretagen dr ense om att det dr vildigt viktigt att ta hidnsyn till risker nér det géller
sponsring. Att foretagen granskar sponsringsobjekten noga dr sérskilt viktigt i de fall dér
sponsringskontrakten striacker sig over langa perioder. En annan del foretag bor tinka pa
vid ingdende av sponsringskontrakt dr att skydda sig i kontraktet med hjdlp av klausuler.
Det gor det ldttare att ta avstand fran situationer som kan komma att skada varumérket
samt att foretagen kan vélja att avbryta ett samarbete vid en eventuell skandal. Huvud-
parten av de sponsorer som intervjuats uppger att de har klausuler eller liknande som de

har mojlighet att anvénda vid grova forseelser av rittighetsinnehavaren.

5.6 Sponsring kontra annan marknadsforing

Kotler (2003) tar upp olika matt han tycker foretag bor koncentrera sig pa vid métning
av marknadsforing, till exempel procentandel nya kunder. For att mita hur manga nya
kunder en sponsringsatgérd har genererat maste en enkitundersokning genomféras. Det-

ta for att fa en uppfattning av hur manga som blivit nya kunder pa grund av att de upp-



mirksammat sponsringen. Genom intervjuerna har en viss skillnad uppmirksammats
mellan synen pa sponsringsataganden och marknadsforingsatgéarder nér det géller mat-
ning. Intervjuobjekten uppger att det dr enklare att mita traditionell marknadsforing, till
exempel i form av en reklamkampanj pa TV, dn ett sponsringskontrakt eftersom det &r
en specifik aktivitet som behandlas. Vid ett sponsringsatagande dr det manga olika rit-
tigheter som ska tas hinsyn till och det kan da bli svart att sérskilja och specificera dem.
Endast ett fatal av respondenterna anser att det inte dr nagon storre skillnad pa mitning
av de bada aktiviteterna. Det &r littare for en konsument att uppfatta en specifik reklam-
kampanj och sedan ldmna en utvdrdering, dn att uppméirksamma ett helt sponsorskap

och redogora for 1 vilka sammanhang det har uppmérksammats.

I de flesta fall har foretagen olika kostnadsstillen for vanliga marknadsforingsatgiarder
och sponsringsatgirder. Det dr fraimst AXA och ICA som uttrycker sponsring som en
disciplin av marknadsforing. Wigstein berittade att ICA maéter och utvirderar sponsring
pa samma sitt som 6vrig marknadsforing. Nér det gédller Swedbanks marknadsforings-
arbete sa har de helt skilda reklambyraer for tjdnsten att méta sina traditionella mark-
nadsforingsatgédrder kontra sina sponsringsatgirder. Claes Fagerstrom forklarade att han
tror att det kommer utvecklas inom sponsringen i framtiden men att de idag har ett be-

tydligt mer omfattande arbete pa punkten vad géller marknadsforingsomradet.



6. Slutsats

Studiens avslutande kapitel inleds med att svar ges pa stdlld problemformulering. Vida-
re diskuteras sponsringsutviirderingens bakomliggande aspekter for att bidra till forsta-
else av resultatet. Avslutningsvis diskuteras egna reflektioner kring studien samt forslag

till vidare studier inom dmnet.

6.1 Slutsatser och Diskussion

Sponsring &r ett mangfacetterat &mne vars positiva effekter foretagen i allménhet ser
som svarbedomda. Studien visar att inget av de intervjuade foretagen méter, bedomer
eller utvirderar sina sponsringsinvesteringar i ekonomiska termer. Didremot uppvisar
studien flera exempel pa foretag som méter och utvirderar sin sponsring i termer av till
exempel exponering samt allménhetens attityd. Vad avser beddmning av sponsringsin-
vesteringars framtida avkastning svarade samtliga intervjuade foretag att de inte anvin-
der sig av investeringskalkyler i det arbetet. Det har inte heller framkommit nagra ex-
empel pa kalkyler utformade for bedomning av sponsringsinvesteringar. De metoder for
mitning och utvérdering av sponsring som presenterades i teoriavsnittet anvinds endast
1 liten skala och hos enstaka foretag i studien. Av de foretag som méter vad deras spons-
ring genererar koper de flesta in den tjdnsten fran specialiserade foretag som till exem-
pel Sponsor Insight. Det dr daremot sa att dven de foretag som koper tjansten endast an-
vander den som en indikator eftersom de inte helt litar pa exaktheten hos den typen av
mitningar. Skepsisen avser framforallt omvandlingen av kvantitativa métningar till ett

monetirt virde.

En forutsittning for att kunna genomfora en bra utvérdering av en sponsringsinvestering
ar att foretaget har satt upp tydliga och konkreta mal som de vill uppna genom investe-
ringen. Pa denna punkt var det aterigen blandade svar fran véra intervjuobjekt. Bland
annat sager Sponsor Insights Peter Allvin att det just dr problematiken med malséttning-
en som sitter kippar i hjulet for foretagens mitning och utvirdering. En del av inter-
vjuobjekten har tydliga mal med sin sponsring och da framst i termer av vilka virden de
vill ska 6verforas fran rittighetsinnehavaren till sitt eget varumirke. I stort sett alla sva-
rade att okad I6nsamhet och exponering dr ett centralt mal for sponsringen, men det
framkom inget exempel pa dér ett foretag hade uttryckt nagot konkret mal i form av till

exempel en procentuell 6kning av forsdljning. Mélbilden har framstillts som en forut-



sittning for ett bra utvirderings- och mitningsarbete bade i litteraturen och fran kon-
sulterna som &r specialiserade pa detta omrade. Den generella slutsatsen som dras dr att
foretagen som ingatt i studien brister pa punkten vad giller tydliga och konkreta mal
med sin sponsringsinvestering. Det medfor att de inte har nagra exakta siffermal att ut-
virdera sponsringens effekter mot och det anser vi dr den viktigaste punkten for att stu-

diens resultat ser ut som det gor.

I litteraturen aterfinns olika modeller som syftar till att mita exponering av foretagens
sponsring, vissa av dem tar dven hidnsyn till exempelvis attityder. Det finns 4ven model-
ler utformade for att kunna transformera métningarna till ett monetért védrde, dven om
korrektheten hos detta virde som sagt bemots med en viss skepsis av véra intervjuob-
jekt. Den sammantagna bilden av hur arbetet med métning och utvirdering bedrivs hos
intervjuobjekten &dr blandad. Det dr ddremot ytterst fa foretag som hédvdar att de inte an-
vint sig av exponeringsmitningar overhuvudtaget. Det dr specialiserade foretag som
exempelvis Sponsor Insight som utfér exponeringsmétningar, men det varierar om fore-
tagen sjidlva koper in denna tjinst eller om foreningarna tillhandahaller den at sina spon-
sorer. Flera av intervjuobjekten menar att virdet pd exponeringen som framkommer vid
en exponeringsmitning endast kan anvidndas som en indikator eller riktmirke, eftersom
att det dr svart att sétta ett exakt virde pa exponeringen. Slutsatsen som dras dr att mét-
ning- och utvérderingsarbetet dr bristfilligt. Det kan ge upphov till &r att foretag investe-
rar 1 sponsring som mojligtvis inte 4r den mest gynnsamma for foretagets intressen och
for att na foretagets onskade malgrupp. Hade foretagen pa ett bittre sitt utvarderat vad
sponsringen genererar i ekonomiska termer tror vi att manga foretag hade fordndrat sin
sponsringsstruktur genom att eventuellt investera en annan summa samt investera i and-

ra idrotter.

En orsak till att det inte finns nagot exempel pa kalkylmodeller utformade for att bedo-
ma en sponsringsinvesterings vérde, tror vi kan vara grundat i Yards teori om en investe-
rings medf6ljande reala optioner. Att en sponsringsinvestering for med sig vérden pa
flera olika plan samt att investeringen kan ge upphov till framtida virden som idag inte
ar kvantifierbara medfor att en komplex kalkylmodell maste utformas for att kunna ater-

ge en trovardig skattning.

Alla former av sponsring medf6r en viss niva av risk. Den faktorn behandlar alla foretag
som ingatt i studien pa nagot sitt, men vissa ldgger mer vikt vid det dn andra. Att reglera

risken genom klausuler &r ett tillvigagangssitt foretag kan anvinda sig av. Att undvika



individsponsring helt dr ett annat sitt for att minska riskerna avsevirt. Ifall en skandal
anda skulle intrdffa dr det viktigt att en vélutvecklad strategisk plan finns for att skydda
foretaget fran att associeras med skandalen ifraga. Att snabbt ta avstand fran situationen
minskar risken for att badwill fran det som intriffat ska drabba foretaget. Det dr ddremot
inte ett maste att avsluta samarbetet om sponsorn fortfarande ser en nytta i ett lingre
perspektiv. Slutsatsen om riskerna som sponsring medfor blir att foretagen med en vél-
utvecklad handlingsplan samt noggrann granskning infor ett sponsringskontrakt kan
eliminera riskerna nistan helt. Det stodjer vi bland annat pa AXAs intervju dédr de angav
att genom ett snabbt avstandstagande fran Ludmila-skandalen sag till att deras varuméir-

ke inte paverkades negativt 6verhuvudtaget.

I dagsldget finner de flesta foretagen att sponsring och traditionell marknadsforing &r
skilda aktiviteter. Det var endast ett fatal av respondenterna som anser att sponsring ar
en disciplin av marknadsforing. Det framgick dven av intervjuerna att det dr vanligt att
foretag har olika kostnadsstillen for dessa bada aktiviteter. Genom intervjun med Allvin
pa Sponsor Insight framkom att det fortfarande ofta gar till sa att det &r ledningen som
beslutar om foretagets sponsring. Det innebér att ett firdigt sponsorkontrakt sedermera
hamnar pa marknadsavdelningens bord utan att de fatt medverka i sjdlva beslutsproces-
sen. Ovanstaende fall medverkar till att personalen pa marknadsavdelningen inte kénner
sig lika delaktiga som i de traditionella marknadsforingsinsatserna, vilket i sin tur bidrar
till att anvdndandet av sponsringen samt dess utvérderingsarbete blir lidande. Vi anser
att foretagen bor dndra sin syn mot att se sponsringen som en disciplin av marknadsfor-

ing samt arbeta med sponsring pa liknande sétt som med traditionell marknadsforing.

Sammy Pergament uttryckte under intervjun att sponsring dr en hygienfaktor for dagens
foretag och flera av de andra respondenterna svarade att de inte sdg nagon mojlighet att
inte sponsra. Fragan dr ddrmed inte OM foretagen ska syssla med sponsring, utan fragan
ar VAD man fran foretagens sida ska vilja att investera i. Var syn &r att om det &r en
sjalvklarhet att foretagen ska satsa betydande summor pa sponsring varfor inte da ldgga
ner mer energi pa for- och efterarbetet kring sponsringsinvesteringarna? Vi anser att fo-
retagen forst och frimst borde bli bittre pa att utvirdera sponsringen pa forhand sa att
de sponsrar foreningar, organisationer och event som ligger 1 linje med foretagets strate-
gi och dér de nar sin malgrupp. Hir verkar det snarare som att foretagen fortfarande i
stor utstridckning sponsrar idrotter som VD:n och de anstéllda har intresse av. Det fore-
faller dven vara sa att traditionella marknadsforingsmojligheter utvirderas betydligt

noggrannare och pa en mer kontinuerlig basis medan de vid sponsringen oftast fortsitter



med sin befintliga sponsring dven fast det kanske skulle vara mer gynnsamt for foretaget

att till exempel sponsra ett lag inom en annan idrott.

Vidare hédvdar vi att man fran foretagens sida skulle kunna sitta upp mer konkreta mal
om sponsringens bestandsdelar delades upp. Varfor inte sétta upp olika mal for till ex-
empel exponering, igenkidnningsgrad, forsédljning och attityd? For exponering finns till-
forlitliga metoder tillgdngliga och for att ta reda pa allménhetens attityd till ett foretag
och dess sponsringsinsatser menar vi att enkidtundersdkningar dr den bidsta metoden.
Igenkénningsgraden é&r heller ingen svar sak att undersoka ddremot dr det svart att vir-
dera allminhetens attityd till ett varumérke. Det gar via enkiter att undersoka om all-
ménheten fatt en mer positiv instdllning till ett foretag via dess sponsring och foretagen
kan pa sa sitt fa en indikation pa vilken sponsring de bor fortsitta investera i och vilken
de bor dra sig ur. Problemet idr att uppskatta vad till exempel mojligheten till kundmdoten

vid matchevenemang och tillgang till foreningens nitverk &r virt for foretaget.

6.2 Egna reflektioner over studiens resultat

Validiteten hos studiens empiriska del ser forskarna som hog eftersom samtliga respon-
denter har fatt en kopia av deras sammanfattade intervju skickad till sig och darefter
dven fatt mojlighet att korrigera eventuella missuppfattningar. Vad géller 6verférbarhe-
ten hos resultaten finns det flera aspekter att ta hdnsyn till. Studien har visat att arbetet
med métning, utvirdering och beddmning av sponsring skiljer sig relativt mycket mel-
lan olika foretag. Déremot anser sig forskarna ha genomfort tillrdckligt ménga intervju-
er, och dessutom med flera av landets storsta aktorer pa @mnet, for att kunna hivda att
den sammantagna bilden av resultaten formodligen stimmer bra 6verens med verklighe-
ten. Ovriga sanningskriterier handlar i stor utstriickning om att resultatet frin studien

ska vara till hjdlp for respondenterna vilket tidsméssigt inte varit mojligt att validera.

6.3 Uppslag till vidare studier

En mojlig fortséttning pa var studie dr att utveckla en investeringskalkyl som kan an-
vindas for att bedoma sponsringskontrakt. Kalkylen skulle kunna implementeras i ett
visst antal foretag for att validera dess funktion och behov. En vélutvecklad skulle kun-
na vara till stor anvindning for foretag i sitt arbete med sponsring. For att kunna utnyttja

en sadan kalkyl behover de formodligen utveckla och modernisera sin syn pa sponsring.
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Bilagor

Bilaga.l - Intervjuguide, sponsorer

- Vad har ni for sponsringssamarbeten idag?

- Vad ingér i de sponsringskontrakt ni har?

- Vilka mal har ni med er sponsring?

- Vad dr det som driver er att inleda ett samarbete? (Motiv)

- Har ni nagon strategi vad giller vilken typ av idrott (eller lag) ni sponsrar? Vad
har ni for kriterier?

- Koncentrerar ni er pa foreningar i naromradet eller sponsrar ni dven
foreningar pa nationell niva?

- Hur vill ni associeras med den eller de foreningar ni sponsrar? (viarden som
klubbarna star for)

- Hur tidnker ni angaende risken med sponsring? (skandaler som drabbar den
sponsrade parten kan dven skada foretaget)

- Vilka, i foretaget, dr involverade i beslutsprocessen angaende sponsring?
- Vad anvinder ni er av for underlag vid beslut om sponsring?

- Hur ser ni pa ert arbete med utvérdering och métning av sponsring? (Finns det
tillgéinglig kunskap och underlag? Kan detta arbete forbéttras pa nagot sitt och
vad ska i sa fall till for detta?)

- Far ni nagon utvirdering fran foreningarna om hur mycket ni har synts via dem?

- Anvinder ni siffror fran tidigare sponsring som beslutsunderlag vid beslut om
nytt sponsringsavtal? (Med samma eller ny réttighetsinnehavare)

- Pa vilket sitt skiljer sig investeringskalkyleringen pa en sponsringsinvestering
och en vanlig investering?

- Hur skiljer sig utvirdering och mitning av sponsring jimfort med ovriga mark-
nadsforingsatgédrder? (Reklam)

- Utnyttjar ni sponsringen som en form av arbetsforman for de egna anstillda?

- Hur tror ni foretaget skulle paverkas om ni slutade med nuvarande sponsring?



Bilaga.2 - Intervjuguide: Peter Allvin, Sponsor Insight

- Hur ldnge har ni funnits pa marknaden?

- Vad édr anledning till att ni startade ert foretag?
(Sneglat pa USA/Kundbehov?)

- Vilka metoder finns tillgingliga for métning och utvérdering av sponsring?

- Vilken ér din bild av hur arbetet med sponsorutvirdering och métning ser ut i
dagens foretag?

- Anser du att de foretag som inte méter sin sponsring inte har tillrdckliga kunska-
per angaende sponsringens mojligheter och effekterna?

- Hur skulle utvirderingsarbetet kunna forbéttras? Vad ska till fran foretagens si-
da?

- Vad éar det foretagen/foreningarna vill ha hjidlp med nér de kontaktar er och hur
uppstar denna kontakt (soker de upp er)?

- Vilka faktorer ligger till grund for att foretagen generellt inte méter sponsring i
lika stor utstrdckning som annan marknadsforing?

- Hade finanskrisen stor inverkan pa sponsringsinvesteringar?



Bilaga.3 - Intervjuguide: Frans Fransson, Caddie Sports & Business

- Vilka dr det som soker sig till Caddie? (sponsorer/rittinghetsinnehavare)

- Vilka dr ni i kontakt med hos foretagen angaende sponsring?
- Hur gar ni tillvdga nér ni tar fram mojliga sponsorer/sponsringsobjekt?
- Hur utvérderar och presenterar ni de mojligheter ni tar fram?

- Vilka motiv har foretagen nér de tar kontakt med er angaende sin sponsring?

- Vilken ér din syn pa foretagens utvérdering av sponsorsinsatser i allménhet? Vil-
ka typer av foretag har aktiv utvirdering och mitning osv?

- Ett effektivt sponsorsamarbete bestar av flera delar som &r svara att utvirdera,
vilka delar ser du som de viktigaste for ett bra samarbete och hur virderar man
de delar som inte gar att méta?

- Hur ser du pa Sveriges utveckling inom sponsringsomradet?
- Finns det mojlighet med effektivisering och utveckling av sponsringen?
- Har du nagot tips pa foretag vi bor ta kontakt med for att intervjua?

- Tips pa fragor vi bor stilla till foretag/foreningar?



Bilaga 4 - Intervjuguide, rdttighetsinnehavare

Hur géar det till ndr ni knyter en sponsor till foreningen?
- Vilka kriterier har ni pa potentiella sponsorer?

- Anvénder ni er av nagon mellanhand (ex konsultbyra) som knyter
kontakter med foretag?

Ser ni nagon skillnad pa samarbetet med foretag som endast agerar pa en lokal
marknad och de foretag som verkar pa nationell niva?

Hur gar ni tillvdga nér ni prissétter era rittigheter?

Har ni skriaddarsydda “paket” till de olika sponsorerna eller far de vilja bland
“standardpaket” fran er? Vad innehaller ett “standardpaket”?

Hur stor del av era intékter genereras via sponsring? Hur stor del av era spons-
ringsintikter star era storsta sponsorer for?

- Vilka dr era huvudsponsorer?

Har ni exempelvis sponsorkvillar dédr sponsorer kan motas for att nitverka? Hur
organiseras dessa och vad har ni fatt for reaktioner fran foretagen?

Vilka nya sponsormdjligheter ser ni med er nya arena? (loger, restaurang etc.)

Har du ndgon uppfattning om vilka som &r involverade i beslutsprocessen i fore-
tagen, angaende sponsring? Vem &r du i kontakt med?

Har du nédgon uppfattning om foretagen anvénder sig av ndagon form av investe-
ringskalkyl vid bedomning av sponsring? (Har nagot foretag kommit med eko-
nomisk aterkoppling till er angaende utfallet for deras sponsring?)

Ar det vanligt att ni som forening ger féretagen nigon form av utvirdering pa
vad deras sponsring anvénts till?

Har ni haft sponsorer som inte har velat forldnga sponsringskontrakt pga att de
ansett att det inte “lonat” sig eller att de ansett att risken varit for stor (skandaler
etc)?



