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Forord

Vart arbete handlar om svensk idrottssponsring och hur denna har paverkats av den finansiella
krisen som under 2008/2009 lamslog varlden. Arbetet har varit valdigt intressant att
genomfora samt givet oss ett nytt perspektiv pa hur foretag strategiskt arbetar inom

marknadsféring och framfdrallt sponsring.

Ett sarskilt tack riktas till var handledare Joacim Larsson, som under processen varit till
enormt stor hjalp. Aven Sara Otterskog har kommit med, for oss, vardefull feedback. Era
synpunkter har varit ovarderliga for oss och vart arbete. Vi vill dven rikta ett speciellt tack till

Inge Karlsson som hjalpt oss i sokandet av litteratur samt artiklar.

Slutligen vill vi tacka var seminariegrupp samt vara familjer som under hela processen varit

stottande och hjélpande.

Dick Wallin & Martin Rékke
Sport Management
Falun, Maj 2011



Sammanfattning

En finanskris lamslog under ar 2008 varlden men det &r forst nu borjar vi se hur den paverkat
olika delar av samhallet. Idrott &r idag en stor och viktig del av det svenska samhallet och har
under de senaste decennierna blivit mer kommersialiserad samt professionaliserad. Sponsring
av idrott har sedan mitten av 80-talet blivit ett satt for foretagen att marknadsféra sig och
summorna av investering i sponsring har sedan dess okat i takt med medias 6kade bevakning
av idrott. Sveriges storsta idrottssponsorer investerar tillsammans arligen omkring 1,8

miljarder svenska kronor i idrottssponsring.

Syftet med denna uppsats &r att gora en undersokning pa Sveriges 50 storsta idrottssponsorer
for att skapa en forstaelse om den finansiella krisen paverkat dessa i deras strategier kring

marknadsforingsverktyget sponsring. For att kartldgga vilka dessa sponsorer &r har vi anvént
oss av Sponsorworlds Topp 50 lista som arligen publicerar Sveriges storsta idrottssponsorer.

Var undersokning visar att sponsring som verktyg i marknadskommunikationen &r strategisk
valplanerad. Det vanligast forekommande 6vergripande mal foretag har med sin
idrottssponsring &r att 6ka foretagets varuméarkeskannedom. Detta dvergripande mal nar dessa
strategiskt genom att anvanda olika delmal for varje sponsringsobjekt. Inget foretag har
forandrat sina dvergripande mal i och med den finansiella krisen men daremot har strategierna

vad galler delmal, genom undersokningen, pavisats forandrats.

Majoriteten av de undersokta foretagen har forandrat sin sponsringsstrategi som en effekt av
den finansiella krisen. Flera foretag, framst de som verkar inom branscher som krisen slagit
hart emot, har fatt reducera investeringen samt avbryta sponsringsavtal. Ett fatal foretag har
istallet okat sin investering i sponsring som en foljd av krisen da man sett konkurrensfordelar i
forhallande till konkurrenter. De féretag som har en oférandrad strategi pastar sig ha
langsiktig strategisk sponsringsplanering som lagkonjunkturer ej paverkar.

For att kunna besvara uppsatsen syfte genomfordes telefonintervjuer med sponsringsansvariga
pa respektive foretag. Av de 50 foretag vi kontaktat har vi kunnat samla in svar fran 28
stycken. Resterande har ej varit kontaktbara eller avstatt att utlamna strategisk information.
For att kunna samla in sa korrekt information som majligt har respondenterna erbjudits

anonymitet i denna undersokning.



Summary

A financial crisis paralyzed the world in year 2008 but it’s not until now we can see what
consequences it had on the society. Sport plays today a large and important role in the
Swedish society and has been commercialized and professionalized the last decades.
Sponsoring of sport activities has growth largely since the mid 80’s and has become a popular
marketing communication. The Swedish 50 biggest sport sponsors invest approximately 1,8
billion SEK in sponsoring of sports.

The aim with this paper is to conduct a study on Sweden’s largest sponsors of sports to build
an understanding if the financial crisis has affected them in their strategies concerning
sponsoring as a tool in marketing communication. To identify who these sponsors are, we
have used Sponsorworld’s Top 50 list, which annually publishes the largest sponsors of sports

in Sweden.

Our survey shows that sponsoring as a tool in marketing communication is well planned
strategically. The most common overall, or main, goal the sponsors have with their
sponsoring is to increase the brand awareness. Most companies uses different goals for every
sponsor objective which strategically leads to the main goal. None of the investigated
companies have strategically changed their overall goal as an effect of the financial crisis.
However this paper shows that a strategic change has occurred concerned these goals for

every individual sponsor object.

The majority of the companies have changed their strategy in sponsoring as a result of the
crisis. Several companies, mainly those who operates in industries that the crisis did hit hard
against, have been reducing their investment in sponsoring of sports and also cancelling
current sponsor contracts. A few companies have changed their strategy in the opposite way
and increased their investment during the time of the financial crisis. They saw a competitive
advantage to their competitors changing their strategy in this way. Those companies that
didn’t changed their strategies claims to have long term strategic planning which does not

changes during hard financial times.

In order to find these answers we conducted telephone interviews sponsorship managers at the
companies. We were able to collect information from 28 of the 50 companies and those were

offered to be anonymous in this research and paper.
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1.0 Inledning

Sponsringens roll har blivit allt viktigare och betydelsefull inom idrott och evenemang. Enligt
Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnel (2006, s.227) och Kover (2001) genom Dolphin
(2003) skulle inte manga evenemang Gverleva utan sina sponsorer. Inte heller
idrottsforeningar skulle klara sig utan sponsringen, da de ar beroende av den privata sektorn
och dess intékter (Thwaites & Chadwick, 2004). | och med kommersialiseringen och
professionaliseringen av idrott har ekonomin och framférallt sponsringen fatt en storre roll

inom idrotten.

En finanskris® foljt av en I3gkonjunktur har lamslagit varlden. Aven om Sverige har klarat sig
relativt bra, jamfort med andra lander som Island eller Grekland, har krisen och konjunkturen
i hog grad paverkat den svenska ekonomin. Precis som det finansiella laget paverkar den
privata sektorn, drabbas aven idrotten. | och med att idrotten har utvecklats och till viss del
kommersialiserats och professionaliserats ser vi en koppling mellan det finansiella 1aget och
idrotten. Pa fragan om det nuvarande finansiella laget och om det paverkar den svenska
idrotten skriver Karin Mattson Weijber, ordférande for Riksidrottsforbundet, féljande pa

Riksidrottsforbundets hemsida:

”Det som formodligen markts snabbast har att géra med sponsoravtal. Foreningar och
forbund, men &ven evenemang, som letar nya sponsorer eller star i begrepp att omférhandla
befintliga kontrakt vet att det ar karvare. Betydligt karvare sager en del, inga stérre problem

sager faktiskt ndgra” (Riksidrottsforbundet, 2009) [Internet]

Ett exempel pa att idrotten lever i tuffare tider ar Syrianska FC som 2010 tog klivet upp i
fotbollsallsvenskan. Enligt Lanstidningen Sodertéljes (2010) [Internet] webbupplaga tar
stadens tva storsta foretag, Astra Zeneca och Scania, steget in som sponsorer for klubben.
Enligt Scania hade samarbetet troligen infunnit sig tidigare om det inte hade varit for den

ekonomiska krisen som fick Scania att stoppa alla nya sponsringsavtal.

Under de senaste artiondena har svensk idrott skapat ett beroende av sponsring. Dessa avtal
blir mer och mer viktiga for enskilda féreningars 6verlevnad och &r dven en viktig

kommunikationskanal for sponsorn.

! Nér vi i denna uppsats diskuterar finansiella krisen syftar vi enbart p& den kris som tog form under mitten av
2008.



Sponsorworld? (2010) [Internet] har listat Sveriges 50 storsta idrottssponsorer® som
tillsammans investerar 1,8 miljarder kronor per &r, inklusive aktivering®, varav de tio storsta
star for 75 % av summan (1,35 miljarder kronor). Samtidigt som dessa sponsorer pumpar in
pengar i svensk idrott har det de senaste aren pagatt en global finanskris. Riksbankschefen
Stefan Ingves (2009) [Internet] skriver att finanskrisen har paverkat den svenska ekonomin
och de svenska foretagen pa varldsmarknaden, speciellt foretag som arbetar med export. Alla
foretag arbetar fram olika strategier for att pa lang sikt hantera olika situationer. Vid en
lagkonjunktur och i synnerhet med en finansiell kris maste foretagen ta strategiska beslut som
exempelvis hur de i framtiden ska agera i sina sponsringssatsningar, vilka mal de vill uppna

med sponsringen och vilken typ av objekt de skall sponsra for att na dessa mal.

Institutet for Reklam- och Mediestatistik (IRM) (2010) [Internet] publicerar varje ar en

mitning av den svenska reklam och mediemarknaden. Denna métning kallas ’den stora
reklamkakan” och visar hur investeringarna fordelar sig 6ver den totala
marknadskommunikationen, inklusive produktionskostnader, i Sverige. Dessa méatningar
inkluderar bland annat sponsring som enligt IRM har stigit kontinuerligt sedan 2004 fran 6,48 %
till 2009 da matningen visade 8,9 % av den totala summan. Mellan aren 2009 och 2010 bréts
monstret och sponsringen backade 0,4 % till 8,5 %. Kan detta vara en effekt av den

finansiella krisen?

1.2 Problemdiskussion

Utifran summorna som presenteras av Sponsorworld investerar Sveriges 50 storsta
idrottssponsorer arligen till 1,8 miljarder kronor till idrotts och evenemangsaktiviteter. Att ett
foretag filantropiskt skanker dessa summor verkar orimligt vilket gor att vi darfor utgar fran
att dessa 50 foretag arbetar med sponsring som en strategi. Det ar strategiska beslut som tas
for att uppna olika mal och fa nagonting i utbyte fran den sponsrade aktiviteten.

Det finns en mangd olika anledningar till varfor foretag sponsrar, med andra ord mal som
foretagen vill uppna med sin sponsring. Exempel pa dessa mal ar att 6ka

varumarkeskannedomen, att na nya och befintliga malgrupper eller att skapa en starkare

2 Sponsorworld utformar arligen en topp 50 lista ver Sveriges stérsta sponsorer. Listan sammanstts av en jury
efter hur mycket varje foretag spenderar pa sponsring och event. Vi har i detta arbete valt att utga fran denna lista
da det ar den enda publicerade listan 6ver Sveriges storsta idrottssponsorer vi funnit.

® Denna lista finns som bilaga 1.

* Aktivering av sponsring syftar till de aktiviteter som foretaget genomfor for att stodja féretagets sponsring och
mal. (Sylvestre & Moutinho, 2007)



arbetsmoral internt i foretaget med fler®. Dessa anledningar till varfér man anvéander sig av
sponsring varierar beroende pa vilken eller vilka branscher foretaget ar aktiva i samt hur stort
foretaget dr och dess omséttning. Nar dessutom en finansiell kris och lagkonjunktur paverkat
den globala ekonomin &r det skaligt att fraga sig om foretagen kanske bor se 6ver sina avtal
med de olika aktiviteterna och ga djupare in pa vilka mal som finns med respektive
sponsringsobjekt.

Dessa foretag agerar, som tidigare namnts, inom flera olika branscher och &r olika stora, dels i
omsattning, antalet anstallda och om de verkar pa en internationell eller nationell marknad. Da
finanskrisen slagit hardare mot vissa branscher finner vi det intressant att undersoka huruvida
de strategiska sponsringsbesluten har forandrats och om man férandrat sin syn och instéllning
till sponsring som strategi. De olika branschanalyser som gjorts efter den senaste finansiella
krisen mater bland annat omséattning och marknadsandelar men vi har enbart uppméarksammat
att problemet ber6rts pa ytan i viss dagspress. Nagot skrivet eller djupare undersokt, vad
galler strategiska forandringar fran foretagens sida, betraffande sponsringsavtal och

sponsringsbeslut har alltsa inte hittats.

Ur sponsorns synvinkel finner vi ingen tidigare forskning pa vilken effekt och paverkan den
finansiella krisen har haft pa svensk idrott. Vi har enbart uppmarksammat problemet i
dagspressen dar man bland annat kan man lasa i Lanstidningen Sodertalje (2010) [Internet]
hur finanskrisen paverkat Scanias val att inte inga sponsoravtal under denna period.
Ytterligare ett exempel &r Gotlands tidningar (2008-11-12) som uppméarksammar hur
finanskrisen slar mot idrotten. De skriver om Flygbolaget SAS som drabbades hart av
finanskrisen och gick med miljardforlust vilket innebar direkta férandringar av deras

sponsringsstrategi.

Finanskrisens effekter pd sponsorerna ar saledes ett outforskat omrade som vi vill undersoka
narmare. Var studie riktar sig mot Sveriges 50 storsta idrottssponsorer for att finna klarhet om

och/eller hur deras sponsring paverkats av finanskrisen.

1.3 Fragestallning

Ovanstaende problemdiskussion mynnar ut i foljande fragestéallning som vi &mnar besvara:

- Har finanskrisen paverkat Sveriges 50 storsta idrottssponsorer i deras strategiska

beslut kring marknadsféringsverktyget sponsring?

*Behandlas vidare i kapitel 3.3 Varfor sponsrar foretagen?



En strategi kan forklaras som en langsiktig plan éver hur ett foretag skall na uppsatta mal. Vi
anser att sponsringsmal ar en del av de strategiska beslut foretag star infor nar de exempelvis
tecknar nya sponsringsavtal. For att fa en djupare och storre inblick i foretag och sponsorers
sponsringsstrategier samt for att kunna besvara var fragestallning amnar vi foljaktligen att
undersoka vilka strategiska mal respektive foretag har med sin sponsring samt hur stor del av

sponsorernas marknadsforingsbudget som gar till sponsring.

1.4 Syfte
Syftet med studien &r att géra en undersokning pa Sveriges 50 storsta idrottssponsorer for att
skapa en forstaelse om den finansiella krisen paverkat dessa i deras strategier kring

marknadsforingsverktyget sponsring.



2.0 Finanskrisen

| detta kapitel presenteras en kortfattad version av hur finanskrisen paverkat véarlden samt
Sverige och den svenska marknaden. Var avsikt med detta kapitel blir sdledes att ge lasaren
en forkunskap i omradet och fa en béattre och 6vergriplig bild av problemet vi diskuterat fram i

avsnitt 1.2 Problemdiskussion.

2.1 Finanskrisen Varlden

Den senaste finansiella krisen sags vara den vérsta sedan depressionen pa 1930-talet. (Lybeck,
2009, s.7) Den tog sin start under forsta halvaret ar 2007 i USA da flera bostadsbanker gick i
konkurs. Efter detta fick &ven flera europeiska banker problem och sattes under statlig
forvaltning. Trots manga kreditforluster i vastvarlden togs inte situationen pa fullaste allvar
och aktiemarknader runt om i varlden fortsatte stadigt uppat och i oktober 2007 toppade
NASDAQ OMX® i vérde. | borjan av 2008 fortsatte problemen gallande internldn mellan

bankerna och priserna pa Amerikanska bostader borjade falla for forsta gangen pa ca 80 ar.

Den finansiella paniken infinner sig forst i september 2008 da investmentbanken Lehman
Brothers satts i konkurs och vérldens storsta forsakringsbolag AIG raddas tillfalligt av ett
nodlan fran Amerikanska centralbanken. Osakerheten mellan bankerna gjorde att dessa inte
langre vagade lana ut pengar till varandra eftersom en oklarhet fanns om vilka som skulle fa
nodlan och vilka som skulle sattas i konkurs. Utlaning av likvida medel pa
internbankmarknaden stoppas helt och som ett bevis pa detta chockhdjs den ranta som
reglerar internlanen. Detta innebar att bankerna helt och hallet hade tappat fortroendet for
varandra da ingen sékerhet pa aterbetalning kunde utlovas. Startskottet for vad vi skulle kalla
var tids storsta finansiella krasch var nu ett faktum. Detta medforde att det storsta borsraset
sedan 1929 intraffade i oktober 2008 da borsen foll med 20 procentenheter. | slutet av 2008
hade vérldens banker tillsammans forlorat 6ver 1200 miljarder amerikanska dollar till en foljd
av drets handelser. (lbid, 2009, s.24f)

| slutet av forsta kvartalet 2009 samlades ledarna for G20 l&nderna, (2010) [Internet] de 19
ekonomiskt storsta landerna samt Europeiska Unionen, for att ta fram ett paket med atgarder
for att bekdmpa den finansiella krisen. | samband med detta blev Nordea forsta svenska bank

att ta emot kapitalstod fran svenska staten (Lybeck, 2009, s.45f).

® NASDAQ OMX Group, Inc. &r ett amerikanskt borsnoterat bolag som &ger och driver NASDAQ och sju
europeiska borser i de nordiska och baltiska regionerna.


http://sv.wikipedia.org/wiki/NASDAQ
http://sv.wikipedia.org/wiki/Norden
http://sv.wikipedia.org/wiki/Baltikum

2.2 Finanskrisen Sverige

Enligt Riksbankschefen Stefan Ingves, (2009) [Internet] ar Sverige en liten 6ppen ekonomi
och paverkas darfor kraftigt nar varldskonjunkturen bromsar in. Under krisen paverkades inte
minst exporten och orderingangen av denna. Kronan var fortsatt svag vilket &r en vanligt
forkommande faktor pa mindre ekonomiers valutor i tider av oro. Normalt sett brukar en svag
valuta stimulera exporten och pa sa satt generera tillvaxt men i de kristider som da radde var
efterfragan svag. Som en pafoljd av detta blev utvecklingen pa arbetsmarknaden samre och

under 2010 steg arbetsldsheten till dryga nio procent.

2.2.1 Exempel fran olika branscher pa den svenska marknaden

Foretagen som forekommer pa topp-50 listan ar 2010 som &r vart urval for uppsatsen
innefattar foretag fran flera olika branscher. Precis som i alla kristider drabbas olika branscher
olika hart och de branschanalyser som gjorts efter den senaste finansiella krisen mater bland
annat omséttning och marknadsandelar. Medlemsorganisationen IT&Telekomforetagens
forbundsdirektor Anne-Marie Fransson skriver i en faktabroschyr (2011) [Internet] att den
svenska IT-branschen under finanskrisen varit en av fa branscher som bade 6kat i omséttning
och nyanstallning. Ett annat exempel &r fordonsindustrin som haft betydligt tuffare tider i och
med finanskrisen. Motorbranschens riksforbund (2010) [Internet] skriver i broschyren
Bilbranschen just nu, om de tre svenska foretagen Volvo, Scania och Saab. De bertr bland
annat hur finans- och konjunkturskrisen gett kraftiga nedgangar i sysselsattning och export.
Under 2009 sjonk produktion och export av fordon med ca 40 % vilket ocksa ar den storsta
nedgangen i modern tid. Efter denna nedgang skapades en storre efterfragan och sedan forsta
kvartalet 2010 har marknaden aterhamtat sig for att idag ligga pa samma niva som innan
krisen. Ett annat exempel &r taget fran dagligvaruhandeln som enligt DLF’ (2010) [Internet],
under 2009 6kade i omsittning med 2,9 %. Aven sportbutikbranschen och i synnerhet storre
butikskedjor som exempelvis Stadium, Intersport eller Team Sportia har klarat sig bra. I en
artikel fran tidningen Sportfack (2010-05-03) [Internet] kan vi lasa om hur dessa sportkedjor
slank ur krisens och lagkonjunkturens jarngrepp for att istallet visa rekordokningar i
omsattning och forsaljning. Under intervallet 2008/2009 6kade branschens omséttning med

19,2 miljarder kronor, en 6kning motsvarande 9,6 %. Dessa exempel visar tydligt pa att olika
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branscher drabbats olika hart av den finansiella krisen vilket ocksa innebar att deras

sponsringsstrategier sakerligen skiljer sig enormt fran varandra.

En annan viktig aspekt att ha i atanke &r att vissa branscher sedan krisens uppkomst snabbt
aterhamtat sig och nu ligger pa samma niva som innan krisen. Detta bor noteras och hallas i

atanke under detta arbete.



3.0 Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer vi presentera den teoretiska grund som uppsatsen ar uppbyggd pa. Vi
kommer till en borjan hantera marknadsforing i helhet, varfor sponsring &r en del av
foretagens marknadsforing samt att detta ar en del av en 6vergripande strategi. Darefter
kommer vi ga djupare in pa vad sponsring ar och varfor foretagen véljer detta verktyg i sin

kommunikation till exempelvis kunder.

3.1 Marknadsforing

Marknadsféring handlar om att identifiera och méta ménskliga och sociala behov. Ett
exempel ar IKEA som i ett tidigt skede identifierade att méanniskor vill ha bra maébler till ett
lagt pris. Darefter pabdrjades en produktion av stilrena, lagprismaobler for att mota de
identifierade behoven. (Kotler & Keller, 2009, s.6) Marknadsféring kan definieras som de
aktiviteter som syftar till att Gverbygga avstand mellan marknadens aktorer (Axelsson &
Agndal, 2005, s.48). Tidigare var marknadsforing en mindre funktion i féretagen men har
under senare ar vuxit och blivit central i hela foretaget. Under utvecklingen fick
marknadsforingsmixen, de fyra P:na; Produkt, Pris, Plats och Paverkan, en allt mer central roll
i foretagen. (Tufvesson, 2005, s.97) | slutdndan handlar marknadsféring om olika
tillvagagangssatt for att 6ka forsaljningen av foretagets produkter och/eller tjanster. For att na
dit maste man vara skicklig pa att anvanda de olika verktygen inom marknadsféringen samt
att planera hur man ska gora for att na sina mal. Detta kallas fér Marketing Management och

Marketing Strategy.

Foretag ar idag tvungna att ha nagon form av plan, en idé pa hur man ska agera for att fa
foretaget att generera intakter, hantera konkurrens, skapa ett starkt varumarke, kundlojalitet
med mera. Detta leder oss in pa Marketing Strategy - Strategi, som kan forklaras som vagen
fram till malen och en langsiktig plan for hur foretaget skall forhalla sig till externa och
interna faktorer som exempelvis konkurrensforhallanden, marknadsfoérhallanden och
konjunkturer. (Lagrosen & Svensson, 2006, s.43-56; Aaker, 2011, s.10; Johnson, Scholes &
Whittington, 2010, s.400; Porter, 1980, s.xvi) Detta ar nagot som inom foretagen sker pa en
professionell niva da planen innefattar avancerad hantering av de olika

marknadsforingsverktygen, sa kallad Marketing Management.

Marketing Management handlar om konsten och skickligheten att vélja ratt marknader, att
skaffa, behalla och 6ka kunderna genom att skapa, hantera, kommunicera och leverera ett

hogt varde till kunden. (Kotler et al. 2009 s.7). Foretaget anvander, genom strategisk



planering, sig av marknadsmixen for att kommunicera med marknaden. Detta leder i sin tur
in pd Marketing Communication, vilket enkelt forklarat &r foretagens satt att direkt eller
indirekt paverka marknadens uppfattning om foretagets produkter, tjanster, idéer eller deras
anseende. Den traditionella marknadskommunikationen fokuserar framst p& B2C® och
levereras till kunderna via exempelvis hemsidor pa internet, reklam, saljframjande aktiviteter,
publicitet, personlig forsaljning och sponsring. (Martenson, 2009, s.19) Abratt, Clayton & Pitt
(1987, 5.305) forklarar kopplingen mellan marknadskommunikation och sponsring pa féljande

Vis:

”Sports sponsorship is being used as a method of communicating the message of the sponsor

to its target market.”

Sponsring &r alltsa en typ av marknadskommunikation, ett verktyg inom marknadsforingen
som under senare ar har blivit mer och mer populért. Enligt Tripodi (2001) har sponsring
sedan Olympiska spelen i Los Angeles 1984 varit det verktyg inom marknadsféringen som
Okat mest i anvandning. Witcher, Craigen, Culligan och Harvey (1991) via Dolphin (2003)
menar &ven att sponsring anvands mer frekvent och har fatt en viktigare roll i

marknadsforingsmixen.

3.2 Vad &r sponsring?

Efter Los Angeles OS 1984° blev sponsringen en allt mer popular strategi bland
marknadsforare. Okningen av fenomenet har slagit alla andra marknadsféringsverktyg vad
galler tillvaxt och genom informationssamhallets paradigmskifte kan man via sponsring na ut

med sitt varumarke till en enorm publik pa en global skala. (Tripodi, 2001)

Enligt Nationalencyklopedin (2011) [Internet] innebér sponsring att en aktor, exempelvis ett
foretag, atar sig att bekosta eller pa annat sétt ansvara for viss verksamhet och i utbyte fa

mojligheten att gora reklam eller PR.

Trots flertalet definitioner har Tripodi i sin avhandling fran 2001 tagit fram en generell

samstammighet om tva grundlaggande faktorer som karaktariserar sponsring. Det ena ar att

8 Business to Customers
® Sponsringen sags ha sina rétter fran antika Grekland, 1600 f.kr. men den enorma utvecklingen av fenomenet
kom forst i samband med Olympiska spelen i Los Angeles 1984. (Skinner & Rukavina, 2003)



sponsring anvands som marknadsforingsinstrument och det andra ar att foretag anvander

sponsring for att vinna kommersiella fordelar. (Tripodi 2001)

Meenaghan (1998) har utformat en modell som vi anser forklarar hur sponsring fungerar pa

ett grundligt sétt.

Fordelar

ﬁ

Goodw& /(a'nslor
/ Karlek

Sponsring gar ut pa att paverka mottagaren som for sponsorn exempelvis kan vara en

Figur 1. Sporingens samspel

existerande eller blivande kund. Sponsorn utnyttjar den redan befintliga relationen mellan den
sponsrade aktiviteten och dess mottagare. Pa detta sétt kan sponsorn paverka den sponsrade
aktivitetens mottagare och darigenom vinna nya kunder eller samarbetspartners. Sponsring

anvands alltsa som en kommunikation mellan dessa parter.

Enligt Meenaghan (1998) finns det flera olika faktorer som paverkar relationen mellan dessa
parter. Mottagarens engagemang i den sponsrade aktiviteten och upptradandet av sponsorn
vid tidpunkten da sponsorskapet inleds kan bada paverka relationen mellan dessa parter. Ur
sponsorns perspektiv ar det viktigt att inleda ett sponsoravtal i ratt tidpunkt och pa ratt satt for
att inte hamna i konflikt med aktivitetens mottagare. | annat fall kan det ge effekt pa
mottagarens syn pa sponsorns varumarke och sponsringen kan riskera att fa en negativ

association.

Sammanfattningsvis kan man forklara sponsring som ett utbyte mellan tvé parter. Sponsorn
och den sponsrade, dar sponsorn &r den som erbjuder att betala pengar, resurser eller tjnster
at den sponsrade och i utbyte fa associeras och exponeras med denne. (Meenaghan, 1991)
Sjalva utbytesprocessen innebér att nagonting dverfors fran en aktor till en eller flera andra
som i utbyte far nagonting tillbaka. (Axelsson et al. 2005, s.31) Enligt Kotler et al. (2006 s.6f)

finns det fem stycken villkor som maste uppfyllas for att utbytet skall genomforas.
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1. Det maste atminstone finnas tva parter.
2. Varje part maste dga nagonting som den andra parten varderar.

3. Alla parterna ska ha formagan att kommunicera och leverera det som &r tankt att
utbytas.

4. Alla inblandade parter har valet att acceptera eller neka utbytet.

5. Alla parter maste tycka att det ar 6nskvart eller acceptabelt att handla med varandra.

3.3 Varfor sponsrar foretagen?

Anledningarna till varfor ett foretag véljer att anvanda sig av sponsring som strategi &r manga
och dessa varierar mellan foretag beroende pa vilken bransch man tillhor och hur stort
foretaget ar. Enligt Amis, Slack & Berrett (1999) som citerar Witcher (1991), Meenaghan
(1991) och Mintel (1994) ar de tva huvudsakliga malen till varfor foretag sponsrar att oka
varumérkeskannedomen samt att forédndra eller forstarka varumarkets image. Cliffe och
Motion (2004) skriver i sin artikel om Vodafones intag pa den Nya Zeelandska marknaden
dar man genom sponsringsstrategier 6kade varumarkeskannedomen fran 3 % till cirka 90 %
under en forhallandevis kort tidsperiod. Cornwell, Roy & Steinard (2001) citerar Keller (1993)
i sin artikel att all exponering som konsumenterna upplever eller utsatts for leder till 6kad
medvetenhet och kdnnedom om varumarket. Varumarkeskannedomen &r viktig for foretag da
denna spelar en stor roll i kopbeslutsprocessen. (Keller, 1993) Aven Gwinner (1997), genom
Aaker (1991), menar att varumarkeskannedom uppnas genom exponering till s manga

potentiella konsumenter som mojligt. (Gwinner, 1997)

Imagedverforing innebér for foretag att bygga upp en positiv image och det kan géras genom
sponsring. Nar ett foretag sponsrar exempelvis en idrottsorganisation eller ett evenemang
associeras dessa med varandra och pa sa vis blir sponsorn kopplade till den sponsrade och
image dverfors mellan parterna. En undersokning gjord av Meenaghan & Shipley (1999) visar
att sponsring av idrott ger en image av hdlsosamhet, ungdomlighet, energiskt, snabbt, livsfullt
och maskulint medan sponsring av valgorenhet ger en imagedverforing och ses som
beundransvart, delaktighet, omtdnksambhet, intelligens men i vissa fall utnyttjande. (Meenghan
& Shipley, 1999) Ett exempel pa ett foretag som har anvant sig av sponsring for att starka sitt

varumaérke och sin image ar Red Bull som idag &r starkt forknippat med extremsport.
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Ett annat mal med sponsring som foretag kan tankas ha ar att det genererar goodwill. Detta
innebdr att foretagens sponsring ses som samhallsnyttig. Meenaghan (2001a) menar dock att
effekterna av goodwill skiljer sig beroende pa vad man sponsrar. Sponsring av nagonting

som “ger ndgot tillbaka till samhillet”, exempelvis klimatforskning, genererar mer goodwill
an sponsring av exempelvis en idrottsklubb. En undersékning gjord av Mack (1999) visar
exempelvis att familjedgda foretag tenderar att sponsra hélsorelaterade evenemang.
Meenaghan (2001a) menar att goodwill &r den huvudsakliga faktorn som sarskiljer sponsring
fran vanlig reklam. Om en person &r ett hangivet fan av exempelvis en idrottsorganisation och
marker att ett foretag sponsrar denna organisation kommer hangivenheten appliceras pa det
sponsrande foretaget och mojligen deras varor eller tjanster. (Cliffe & Motion, 2004)

For att skapa ett starkt varumarke &r exponering av detsamma i och med sponsring och
sponsrade evenemang ytterligare ett mal till varfor foretag anvander sig av detta verktyg i sin
marknadskommunikation. Detta eftersom exponering kan bidra med positiv publicitet for
foretaget och som vi namnde tidigare kan da denna 6verforas i en typ av goodwill mot det
sponsrade foretaget. (Cliff & Motion, 2004) Exponering kan dven vara en hjalpande faktor for
imagedverforing. Det ar ett evenemangs férmaga att exempelvis dra till sig media och da
exponera varumarket infor en bredare massa. Sammanfattningsvis kan ett varumérke fa en
positiv uppmarksamhet i samband med evenemang som framkallar kénslor hos exempelvis
publiken och likt imagedverforing och goodwill sa dverfors detta pa sponsorn. (Meenaghan
2001b)

Genom sponsring ges mojligheten for sponsorn att bygga vidare pa redan befintliga relationer
exempelvis via kundevenemang samt att bygga vidare natverken med nya potentiella
partners/kunder. (Abratt, Clayton & Pitt, 1987) Gronkvist (1999, s.17) menar att
néatverksmotivet ar végledande for en del sponsorer. Sponsringen anvands som medel for att
skapa och varda kontakter som kan vara av varde for affarsverksamheten. Olkkonen,
Tikkanen & Alajoutsijarvi (2000) menar dock att det finns for lite forskning inom relations-
och natverksperspektivet och att fokus pa nuvarande forskning ar inom masskommunikation.
Olkkonen et al. (2000) sager aven att natverk och relationer &r bra for att bygga upp
langsiktiga sponsringsavtal och genom detta skulle det skapas ett mervéarde i sponsringen

utdver det som masskommunikationen ger.

Ett annat mal med sponsring &r intern marknadsforing, att starka banden mellan féretaget och

dess egna anstéllda. Detta kan goras genom att sponsra evenemang och aktiviteter som
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personalen ar intresserad av. Malet ar att fa personalen mer hangiven mot foretaget och mer
motiverad att utfora ett bra arbete. (Cliffe & Motion, 2004) Mack (1999) styrker detta och
menar att intern marknadsforing via sponsring och deltagande vid de sponsrade aktiviteterna

hojer moralen inom foretaget.

Att med sin sponsring nad nya och befintliga malgrupper &r ett mal som flera forfattare skildrar
I sina texter. Abratt, Clayton och Pitt (1987) beskriver sponsring som en kommunikation for
att na ut med sitt meddelande till sin befintliga malmarknad samt att med denna &ven finna
och na nya kunder och konsumenter. Enligt Bennett (1999), soker foretagen god publicitet
genom sponsring av aktiviteter som inte tillhor foretaget normala affarsomraden och

darigenom na ut med sitt budskap till nya malgrupper.

Meenaghan (1991) menar att personliga intressen, exempelvis ”the chairmans choice”, lange
har kopplats till varfor foretag véljer sponsring som strategi. De personliga motiven hos VD
eller styrelsemedlemmar &r alltsa det som styr varfor och vad som foretaget sponsrar. Detta ar

nagot som fortfarande lever kvar trots att fenomenet sponsringen blivit mer kommersialiserat.

Ytterligare ett mal med sponsring, pastar Javalgi (1994), ar att 6ka forsaljning av varor och
tjanster. Detta namner dven Abratt et.al (1987) och beskriver vidare att ett huvudsakligt mal
med marknadsforing och marknadskommunikationsverktyget sponsring &r att 6ka foretagets
forsaljning. Sponsorer kan exempelvis testa sina produkter och exponeras i de sponsrade
evenemangen men det ultimata malet ar i slutandan att 6ka just forséljningen av foretagets

varor och tjanster.
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De mal vi funnit varfor foretag viljer att anvanda sig av sponsring ar ssmmanfattningsvis

manga. | tabell 1 nedan sammanfattas foretagens olika mal med sponsring kortfattat.

» Foretaget arbetar aktivt med sponsring for att 6ka

Varumérkeskannedomen varumarkeskannedomen och fortroendet och lojaliteten mot detsamma.

- Foretaget vill fa en stark associering med sponsringsobjektet och

Imagedverforing implementera objektets véarden pa det egna varumarket.

. « Foretaget vill vinna fortroende fran sponsringsobjektets publik och
Goodwill genom objektet associeras med nagonting positivt som exempelvis
samhéllsengagemang.

« Exponering kan ses som ett delmal som leder till andra mer
huvudsakliga mal féretag har med sin sponsring.

Exponering

Né&tverkssynséttet/skapa relationer « Foretaget vill skapa nya- samt vérda de relationer som de har.

« Foretaget vill exempelvis hdja moralen hos de anstéllda eller starka
banden mellan olika delar av foretaget som exempelvis produktion och
forsaljning.

« Foretaget vill na nya och befintliga malgrupper med sina produkter eller

tjanster.

« The chairmans choice, paverkar snarare vilket objekt som ska sponsras.

Oka forsaljningen - Oka forsaljningen av foretagets varor eller tjanster.

Tabell 1. Sammanfattning av sponsringsmalen

| foretags strategiska beslut som omfattar framtida sponsringsataganden ar mal till varfér man
sponsrar en viktig del av foretagets sponsringsstrategi. Mal med respektive sponsringsobjekt
och vad man raknar med att fa i utbyte av denna marknadskommunikation ar saledes en viktig
del av foretags strategiska planering. Sponsringsmal far foljaktligen en viktig betydelse i
foretags Marketing Strategy och Marketing Management dar vagen fram till uppsatta mal sker
genom val genomténkta och utarbetade strategier. Som tidigare ndmnts ser vi sponsring och

uppsatta sponsringsmal som strategiska beslut.
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4.0 Metod

| detta kapitel beskrivs hur arbetet utforts och hur vi gatt tillvaga for att kunna besvara
uppsatsens syfte. Vi klargor for vilka metodval vi gjort samt hur dessa metoder utforts
praktiskt.

4.1 Tillvagagangssatt

Syftet med denna uppsats &r att gora en undersokning pa Sveriges 50 storsta idrottssponsorer
for att skapa en forstaelse om den finansiella krisen paverkat dessa i deras strategier kring
marknadsforingsverktyget sponsring. Vi valde att begransa studien till de 50 stérsta eftersom
att dessa fanns publicerade pa en lista fran Sponsorworld samt att vi ansag det vara ett rimligt
antal respondenter for var undersékning. Vart mal infér undersékning var att samla in sa
manga svar som majligt och utifran det kunna gora en analys. For att kunna gora detta ansag
vi att telefonintervjuer var den metod som skulle passa var undersokning bést. Dels av
ekonomiska och tidsméssiga skal och grunder da foretagen ar geografiskt spridda 6ver hela
landet men &ven for att respondenterna ar mer lattillgéangliga via telefon &n exempelvis
enkater samt att svarsfrekvensen med denna metod férvéntades bli hogre. (Denscombe, 2009,
s.29f, 43f)

For att fa kontakt med respondenterna anvande vi Google som sokmotor dar vi sokte efter
kontaktuppgifter till de olika foretagen pa listan publicerad av Sponsorworld. I manga fall
ledde detta till att vi fick kontakta respektive foretags vaxel och darifran bli kopplade vidare
till de olika respondenterna men i vissa fall fanns telefonummer eller e-postadresser

publicerade direkt pa foretagens hemsidor.

Vi utarbetade en intervjumall och borjade dérefter kontakta alla 50 foretagen via telefon. Vi
forde protokoll dver vilka tillfallen och tidpunkter vi sokt respondenter utan framgang. Pa sa
vis kunde vi kartlagga vara kontaktforsék mellan olika tidpunkter pa dagen och olika
veckodagar. Detta hjélpte oss att tydligt se hur manga ganger och vid vilka tillfallen pa dygnet
vi kontaktat varje enskilt foretag samt om vi fatt svar att en intervju kunde genomforas vid ett
senare tillfalle. Enligt Jacobsen (2002, s.359f) ar denna typ av protokoll och tillvagagangssatt
ett tecken pa god metodkunskap vid genomférande av telefonintervjuer. Vi fick totalt in 28
svar under tre veckors ringande, resterande foretag var inte kontaktbara eller tackade nej till
deltagande™®.

1% Mer om detta i kap 4.4 Bortfallsanalys
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| flera intervjuer uppmarksammade vi att flertalet foretag ogarna lamnar ut information
gallande foretagets strategier. Det finns saledes ett hemlighetsmakeri dér varje foretag
forsoker 6ka exempelvis sina marknadsandelar genom sponsring och de strategier som man
anvander sig av. Vid ett par tillfallen har vi fatt fragor gallande konkurrenters strategiska
beslut och hur dessa svarat samt medverkat i var undersokning. Detta bekréaftar till stor del
detta arbetes standpunkt dér sponsring ses som en viktig del av foretagens marknadsforing
och strategi. Vi har trots patryckningar ej lamnat ut information vad géller konkurrenter samt
andra respondenter till dessa foretag utan istallet hanvisat till den fardiga upplagan av detta

arbete for vidare information.

4.2 Telefonintervjuerna

Vi har i detta arbete valt att anvanda oss av telefonintervjuer i var insamlig av empirisk data.
Denna metod &r lamplig vid datainsamling som ror kéansliga fragor och privilegierad
information vilket stammer val 6verens med vart arbete eftersom vi vill samla in information
som ber0r foretagens strategier vilket delvis innebar ké&nslig information. (Denscombe 2009, s
232f) Vart metodval lampar sig bra da denna metod ger maéjlighet till foljdfragor och
forklaringar for att undvika missforstand hos saval oss som utfort undersékningen samt
respondenterna. Metodvalet telefonintervju innebar dven att bortfall pa enskilda fragor som
respondenten inte kan eller vill svara pa blir mindre &n vid exempelvis enkater.
Telefonintervjuer &r &ven ett snabbare och billigare alternativ till personliga intervjuer och

lampar sig val for oss da var studie riktar sig mot 50 stycken geografiskt spridda respondenter.

Vi valde att inte spela in intervjuerna av anledningen att vi ansag att det rackte med att fora
korta anteckningar och efterat sammanstalla en mer utforlig intervjutext pa vad som
diskuterats under samtalet. Vi valde dven att erbjuda foretagen anonymitet i var undersékning
da det enligt Jacobsen (2002, s360) fanns risk att bortfallet skulle bli stérre om foretagen inte
kunde vilja att vara anonyma eftersom vissa av de &mnen vi &mnade diskutera ar, ur

foretagens synvinkel, av kanslig karaktar.

Denscombe (2009, s.30) menar att manniskor &r lika arliga vid telefonintervjuer som vid
intervjuer ansikte mot ansikte vilket betyder att detta val av metod inte paverkar
trovardigheten i vart arbete. Telefonintervjuer har, forutom de laga kostnaderna i tid och

pengar, enligt Jacobsen (2002, s.162) en annan mycket positiv egenskap. Respondenten kan
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genom telefonintervjuer kdnna sig mer anonym vilket kan ddmpa intervjuareffekten'!. Detta
anser vi var positivt for var undersokning da arligheten i svaren majligtvis hojts genom

metodvalet.

Vi genomforde semistrukturerade intervjuer vilket innebér att vi hade en fardig sammanstalld
lista med amnen och fragor som skulle behandlas'?. Det innebar &ven att vi var flexibla i
ordningsfdljd och 14t respondenten utveckla sina idéer och tala i egen ordféljd. En viktig
punkt som Denscombe (2009, s.234f) och Jacobsen (2002, s.163) tar upp &r att denna typ av
intervjuer befinner sig pa en glidande skala vilket innebar att man under intervjun sannolikt
kommer glida mellan ostrukturerat och strukturerat. Vi valde att utfora intervjuerna med
oppna fragor vilket enligt Bryman (2011, s.243f) innebdr att respondenterna far svara med
egna ord samt att intervjuaren inte leder respondenten in i vissa tankebanor vilket gor att man
kan fa en inblick i respondentens kunskapsniva och hur de tolkar olika fragor. Eftersom vi
kontaktade foretagsméan- och kvinnor pa hogt uppsatta positioner i manga stora foretag var det
intressant att hdra hur dessa manniskor resonerar kring sponsring som strategi och hur de
gjorde strategiska val i och med finanskrisen. Det gav 0ss en uppfattning om hur val insatta

respondenterna var i sitt arbete och deras kunskapsniva inom det omrade vi undersoker.

Nér vi kontaktade foretagen fick vi vara flexibla for vilken tidpunkt det var mojligt att
genomfora en telefonintervju. Vi fick i flera fall aterkomma vid senare tillfallen samt att nagra
av respondenterna ville fa tid att kunna forbereda sig infor intervjun och séaledes ville ha en

kortfattad beskrivning av vad undersokningen och var intervju behandlade for amnen.

Vid intervjutillfallena anvande vi oss av var intervjumall for att alla &mnen och fragor vi ville
diskutera eller fa svar pa skulle behandlas. Intervjuerna genomfordes i telefonsamtal av en
intervjuare samt en respondent. Detta tillvagagangssatt lampade sig bast da vi genomforde
intervjuerna via telefon samt att vi i denna undersékning haft 50 féretag att kontakta samt
intervjua. Denna planering foll sig naturligt och har i alla intervjuer fungerat val. Vi valde,
som tidigare namnt, att inte spela in samtalen eftersom detta kan paverka respondentens svar
(Jacobsen, 2002, 5.166).

! Intervjuareffekten kan uppsté nar intervjuare och respondent sitter ansikte mot ansikte och kan leda till att
respondenten upptrader mer onormalt samt att respondentens svar kan paverkas av detta. (Denscombe, 2009, s.
244)

2 Intervjumall finns som Bilaga 2
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4.3 Intervjumallen

| utformningen av var mall for intervjuerna var det viktigt att behandla de omraden som var
intressanta for undersokningens syfte. Det ar viktigt att gradvis precisera och diskutera fram
vilka amnen och fragor som vi vill diskutera med respondenten (Alvesson, 2011, s.58). Denna
diskussion och framtagning av en intervjumall var nagot vi forfattare delvis diskuterade med
varandra men dven med en handfull andra studenter samt handledare vid ett seminarietillfalle.
Vid detta seminarium fick vi goda férslag och kommentarer kring vilka @mnen som var

lampade for var undersokning samt hur de skulle presenteras.

For att forsoka bygga ett bra intervjuklimat dar respondenten kande sig bekvam att lamna ut
den strategiska information vi sokte l&t vi den inledande delen av intervjuerna handla om
deras sponsringsobjekt och hur lange de anvant sig av sponsring som verktyg i deras
marknadsforing. Fraga 3 stallde vi for att fa svar pa vilka dvergripande mal foretagen har med
sin sponsring, oberoende av vilket objekt det var samt vad foretagen ansag fa i utbyte av det
sponsrade objekten. For att leda intervjuerna framat lyfte vi fram finanskrisen och var
uppfattning om hur den slagit mot varlden, Sverige och den svenska idrotten. For att fa svar
pa om finanskrisen haft ndgon inverkan pa foretagens strategiska beslut vad galler sponsring
stallde vi fraga 4 och 5. Fraga 6 stéllde vi dels for att fa aterkoppling till fraga 3 men &ven for
att det ar en mojlig effekt av den finansiella krisen. For att se hur stor betydelse sponsring har
i foretagens marknadsforingsstrategi valde vi att stalla fraga 7. Avslutningsvis erbjod vi

respondenterna och respektive féretag anonymitet i denna undersékning.

Intervjumallen finns i slutet av detta arbete som Bilaga 2.

4.4 Bortfallsanalys

Av de 50 foretag vi amnade intervjua fick vi svar ifran 28 av dem, vilket innebéar en
bortfallsprocent pa 44 %. Bortfallet berodde till stérsta del pa att vi inte fick svar per telefon
eller e-post. Resterande foretag som vi inte kunde utfora en intervju med ansag sig inte ha tid
att delta eller motiverade sitt uteblivande med att de inte fick eller kunde diskutera foretagets
strategier med oss. Ett visst bortfall uppstod eftersom en handfull av foretagen hade anlitat
externa foretag som skotte foretagens sponsring och dérfor inte fick eller kunde lamna ut
nagon information. | enstaka fall har vi dven slussats runt mellan olika personer inom samma
foretag dar alla pastatt sig vara fel person att diskutera dessa fragor med. Detta har lett till att

vi inte kunnat kartlagga vilken person i foretaget som varit lamplig for var intervju.
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4.5 Validitet

Validitet innebér att man faktiskt mater det som man med arbetet avser méta. (Jacobsen, 2002
s.21) Har bor man undersfka om de kallor man anvant sig av &r valida och det finns olika satt
att genomfora detta pa. Ett sétt att genomfora en validering pa ar att ifrdgasatta om man
intervjuat ratt personer for undersékningen. Vi har intervjuat personer, som enligt de sjalva, ar
representativa vad géller sponsring for respektive foretag. Vi anser darfor att dessa personer ar
fullt trovardiga da de besitter den kunskap och information vi i denna undersokning eftersokt.
Aven om vi samlat information fran ratt killor maste vi ifrdgasatta om den information som
getts ut &r sann. Enligt Jacobsen (2002, s.260f) och Denscombe (2009, s.265ff) bor man
vardera uppgiftslamnarens formaga och vilja att ge sann information. I vissa fall har vi, som
tidigare berorts, uppmarksammat att det finns en ovilja att dela den strategiska information vi
sokt efter. Overlag anser vi emellertid att uppgiftslamnarna har varit valdigt 6ppna och arliga i
sina svar. Vi tror inte att uppgiftslamnarna har forvrangt sanningen i de fragor de inte kunnat
eller haft vilja att besvara utan att de da istallet helt valt att avboja att svara pa specifika fragor.
Att respondenten erbjudits anonymitet ar daven det en anledning till varfor vi tror vi tagit emot

korrekta svar.

4.6 Reliabilitet

Med reliabilitet menas att undersokningen ér tillforlitlig och trovéardig och om vi skulle fa
ungefar samma resultat om undersokningen skulle goras om pa nytt. Andra saker som kan
paverka undersokningen ar val av metod och att de som undersoks utsétts for viss stimuli och
signaler fran oss som agerar intervjuare. Aven kontexteffekten, som innebéar vilken miljo
intervjun sker i, kan ha effekt pa respondenten och intervjun samt om slarv och fel vid
anteckningar uppstar. (Jacobsen 2002, s.269ff) Vi menar att undersokningen skulle kunna fa
ett annat resultat om de 22 foretag vi inte kunnat fa kontakt med skulle medverkat i
undersokningen. Vi anser att de intervjuer vi genomfort enligt oss ar reliabla da vi inte anvant
oss av fasta svarsalternativ och déarmed ej stimulerat fram svar. Vi har under alla intervjuer
noga fort anteckningar samt att vi efter varje intervju gjort en djupare
intervjusammanstallning. Alla intervjuer har som tidigare ndmnts gjorts via telefon, vilket inte

gjort att respondenterna vistats i nagot onaturligt intervjuklimat.
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5.0 Empiri

| detta kapitel presenteras de resultat och uppgifter vi samlat in via vara telefonintervjuer. Vi
har valt att i kapitlets borjan 6vergripande presentera den information som vi samlat in via
intervjuerna. For att fa djupare forstaelse har vi i slutet av kapitlet forfattat tre langre
intervjusammanstallningar av foretag som latit oss anvanda deras utlamnade information utan
anonymitet i detta arbete. Pa detta satt finns en forhoppning, fran var sida, att vi levererar en

klar och begriplig sammanfattning 6ver den information vi samlat in genom vart metodval.

5.1 Sponsring - hur stor bit av kakan?

Av de 28 foretag som deltagit i var undersokning har 17 respondenter varit villiga att delge

0ss uppgifter betraffande hur stor procentandel av deras marknadsforingsbudget som

investeras i budget®®. Vi kan utlasa att de undersékta foretagen investerar mellan 5 % och 50 %
i sponsring. Daremot vet vi inte hur stor marknadsféringsbudget dessa foretag har vilket gor

att vi endast kan fa en 6vergriplig bild av hur stor bit av kakan som gar till sponsring.
Anmérkningsvart &r att flera av dessa stora foretag prioriterar sponsring i den grad att halva
marknadsforingsbudgeten avsatts till detta verktyg.

5.2 Overgripande sponsringsmal

Tabell 2 ar en sammanstéllning av vilka 6vergripande mal de foretag vi har intervjuat pastar
sig ha i deras sponsringsstrategi. Viktigt att observera &r att varje foretag har angett mellan ett
och fyra mal med sin sponsring. Foretagen ar i denna resultattabell presenterade med varsin
bokstav for att det inte ska kunna ga att spara intervjusvaren till specifika foretag da flertalet

valt att anvanda sig av den anonymitet som erbjods vid intervjutillfallet.

Att 6ka foretagets varuméarkeskannedom &r det mal som forekom med hogst frekvens bland
respondenterna. Av de 28 intervjuade foretagen svarade 22 stycken, motsvarande 79 %, att de
ser varumarkeskannedom som ett av de mest centrala malen med sitt sponsringsarbete. Tva av
malen till varfor foretag sponsrar, baserat pa den teori vi behandlat i kapitel 3.3 i detta arbete,
namndes aldrig av nagon respondent och far foljaktligen 0 %. Detta innebér att 7 av de 9 mal
vi, i var teoretiska referensram, listat innan undersékningen faktiskt ar de mal som foretagen
har i sina sponsringsstrategier. Nagra 6vriga dvergripande mal utéver de mal som vi bearbetat
i var teoretiska referensram har alltsa ej framkommit i intervjuerna och darfor har det varit

enkelt att kategorisera de svar vi fatt in.

 Tabell 4 finns att tillga i bilaga 3.
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Mal

Féretag

Na Nya och
befintliga
malgrupper

Personliga

intressen

Forandrade

sponsringsmal i

och med

finanskrisen

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

I ® m m| O o w >

Nej

X| X| X| X

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

X| X| X| X| X| X| X

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

Nej

X| X| X| X| X| X| X| X

Nej

Nej

> > N| < X | <| c| 4 o » O U o z Z | X <

X

Nej

Tabell 2. Féretagens mal med sponsring

21



Nedan, i Tabell 3, foljer en fullstandig sammanstéllning av hur manga foretag som namnt

varje mal i de utforda intervjuerna som ett av foretagens dvergripande strategiska mal.

e 22 av 28 (79 %)
e 5av 28 (18 %)
e 0av28(0%)

* 8av28 (29 %)
e 9av28(32%)
e3av28(11%)
*9av28(32 %)
*0av28(0%)

e 5av28 (18 %)

Tabell 3. Sammanstillning av foretagens dvergripande mal med sponsring

Den allméanna asikten vad galler strategiska mal med sponsring &r den att féretagen anser sig
ha dvergipande mal med hela sponsringsarbetet men att varje enskilt sponsringsobjekt kan
forses, med vad manga kallar det, delmal. Detta innebér att varje delmal med samtliga
sponsringsobjekt tillsammans syftar till att uppfylla det eller de 6vergripande malet/malen
som foretagen strategiskt framstallt. Nagra av respondenterna menar pa att en strategisk plan
dar sponsringsmal ingar ofta ar komplex och komplicerad i det avseendet att man bor se till
vad foretaget har for overgripande mal med hela sin marknadsforing. Da sponsring enbart &r
en del av en hel marknadsféringsplan kompletterar varje verktyg varandra vad galler

strategiska mal.

Betraffande det sociala ansvar som sponsring kan innebéara svarar ett fatal att dessa inte ar
nagot overgripande sponsringsmal. Det forekommer dock sponsring som enbart syftar till att
ur ett filantropiskt perspektiv skanka pengar. Detta &r emellertid, i de foretag vi undersokt, ej
idrottssponsring utan respondenterna ser det istallet som en form av samhallssponsring mot
exempelvis forskning. Da var undersokning syftar till att undersoka sponsring av idrott

paverkar detta alltsa inte de strategiska mal foretagen har med sin idrottssponsring.
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Enligt de respondenter som vi intervjuat har inget foretag forandrat sina 6vergripande

sponsringsmal i och med finanskrisen. Samtliga 28 intervjuade har alltsa kvar de évergripande

mal de har i sin sponsringsstrategi men nagra respondenter antyder pa att delmal i specifika

sponsringsobjekt kan ha forandrats i och med att dessa avtal och samarbeten sagts upp och

avslutats. Detta tyder alltsa pa att en strategisk forandring betraffande sponsring och

sponsringsmal i vissa fall verkstallts.

5.3 FOréndringar av sponsringsstrategi

For att finna klarhet i om den finansiella krisen paverkat féretagen i deras strategiska beslut

kring sponsring som marknadsforingsverktyg presenteras i figur 2 en kategoriserad

sammanstallning.'*

Av de 28 intervjuade foretagen
svarade 4 foretag (14 %) att krisen
paverkat deras strategiska beslut i
den bemaérkelsen att de nu 6kat sin
satsning pa detta verktyg. Totalt
sett av de 28 respondenterna
svarade 9 foretag (32 %) att den
finansiella krisen inte paverkat
dem och att deras
sponsringsstrategier forblivit

oforandrade. Av de 28 undersokta

foretagen svarade 15 (54 %) av

dessa i var undersokning att krisen

Figur 2. Férandringar i sponsringsstrategier

paverkat deras strategiska beslut i den bemarkelsen att de valt att minska anvandningen av

verktyget sponsring.

Det mest centrala resultatet i denna undersdkning var att foretagen valt att minska sina

sponsringssatsningar pa svensk idrott. Detta innebar att varje féretag som valt att minska, pa

ett eller annat sétt, har gatt igenom sina avtal for att uppskatta vérdet av varje enskilt

sponsringsobjekt. Vissa av dessa 15 foretag ansag att finanskrisen blev ett ypperligt lage att

avsluta samt gora sig av med de sponsorobjekt som inte gav den dnskade effekten eller da

Y En fullstandig tabell for hur varje specifikt foretag svarat finns att tillga som bilaga 3.
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maluppfyllelsen var for 1ag. Precis som vissa skurit ned och gjort sig av med de objekt dar
utbytet ar for lagt, har ett antal av dessa endast valt att minska sina investeringar i sponsring.
Exempelvis har ett par av foretagen valt att skara ner aktiveringen av sponsringsobjektet men

fortsatt att betala for rattigheten.

Undersdkningen som vi gjort av dessa foretag visar att fyra foretag valt att fordndra sin
sponsringsstrategi och 6kat investeringen i sponsring som en effekt av den finansiella krisen.
De mest centrala resonemangen hos dessa foretag har varit att krisen ej har paverkat den
bransch de verkar inom eller att de sett krisen som en mojlighet att ur ett
konkurrensperspektiv exempelvis fa mer exponering da de sett att konkurrenter avbrutit

sponsoravtal.

De foretag som har en oféréndrad strategi for sin sponsring ar de foretag som anser sig ha
langsiktiga strategier vad galler sponsring som en kris ej paverkar. Att bygga langsiktiga avtal
ur ett strategiskt perspektiv visar varfor dessa ej forandrat investeringen i
marknadsforingsverktyget sponsring. Det finns flera intressanta argument for varfér man har
Okat, minskat eller varfér man har en ofoéréandrad strategi i dessa kristider. Nedan foljer utdrag

fran intervjuerna som bekréaftar detta.

5.4 Roster fran respondenter
Vi har i vara telefonintervjuer funnit en rad olika argument till varfor foretagen agerat som de
gjort pa grund av den finansiella krisen. Det argument som framkom vid ett flertal tillfallen &r

att sponsring &r ett langsiktigt atagande.

Vi pa LG har langsiktiga avtal vilket gor att lagkonjunkturer inte paverkar sponsring och
sponsringssamarbeten. Den generella installningen hos LG &r att avsluta paborjade affarer
och avtal.” (Lottie Funck Ekelund, Varuméarkes- och kommunikationschef pa LG Electronics

Norden, 2011-04-13)

| intervju med IF Skadefdrsakring AB och deras sponsoravdelning papekar aven de hur viktigt

det ar med langsiktiga avtal.

”IF arbetar pa lang sikt i sina sponsringsataganden. Det finns en lang tradition vad géaller
sponsring inom foretaget och de strategiska besluten har véxt fram under arens gang. Vi har
lart oss vilka satsningar och vagar vi ska ga av erfarenhet.” (Anonym, IF Skadeforséakring,
Sponsoravdelning, 2011-04-26)
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Aven Folksam lyfter fram vikten av langsiktiga mal. I intervju med Lars-Inge Svensson,
marknadschef pa Folksam, sager han foljande:

Vi pa Folksam har uppmarksammat att flera andra foretag ser den finansiella krisen som en
vag ut ur sina langa sponsringsavtal. For Folksam sa &r inte det fallet, vi arbetar med
langsiktiga avtal som fran borjan &r val strukturerade och fullféljs, dven under

lagkonjunkturer.” (Lars-Inge Svensson, Folksam, 2011-04-12)

Nagra av foretagen papekar att strategiska forandringar inom sponsring genomforts innan den

finansiella krisen och ser darfor inte nagon koppling mellan kris och strategiférandringar.

Vi har efter finanskrisen inte gjort nagra strategiska forandringar. Innan krisen gjorde vi
storre nedskarningar av var sponsring pa grund av var davarande ekonomiska situation. Att
finanskrisen slog till direkt efter vara nedskarningar gjorde att effekterna fran denna kris inte

blev lika stora vad géller sponsring.” (Anonym kélla, 2011-04-13)

Thomas Bjorklund, marknadschef pa Nordea, poangterar dven han att strategiska forandringar

gjordes en tid innan krisen.

Vi begransade vara sponsringssatsningar en tid innan krisen och nu har vi dkat den igen.”
(Thomas Bjorklund, Nordea, Marknadschef, 2011-04-12)

Av de foretag som medgett att en strategisk forandring har gjorts och att man minskat sin
sponsring bade vad galler avtal samt méangd likvida medel av investering i sponsring sa namns
bland annat att avtal med dalig avkastning och utdelning har avslutats som en effekt av

finanskrisen.
Ett av Sveriges mer valkéanda foretag framhaller i var intervju att detta ar fallet just for dem.

Vi har noga gatt igenom alla avtal samt sagt upp ett par avtal dar vi sett att vi inte kunnat fa

nagon direkt utvéxling.” (Anonym killa, 2011-04-11)

Av de foretag vi varit i kontakt med finns det ytterst fa som anvander sig av en arligen
anpassad strategi vilket innebar att man varje ar omstrukturerar sig efter nuvarande

konjunkturslage.

»Vart foretag lagger upp var sponsringsstrategi fran ar till ar vilket gor att konjunkturer far
en paverkan pa hur stor sponsringssatsning vi valjer att gora.” (Anonym killa, 2011-04-18)
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| féljande avsnitt presenteras narmare hur tre olika foretag paverkats av den finansiella krisen
ur ett strategiskt perspektiv.

5.4.1 Scandic Hotels

Scandic Hotels &r en hotellkedja med 6600 anstéllda som opererar i Norden samt Norra
Europa. Hotellkedjan har idag 160 hotell men har de narmsta aren som mal att expandera med
fokus pa Skandinavien, Nord- och Osteuropa samt Ryssland. Féretaget har idag ett
affarsutvecklingsteam som ansvarar for verkstallande av Scandics strategi for okad tillvéxt.

Scandic Hotels ser sin sponsring som en naturlig del av deras marknadskommunikation. Det
ar enligt foretaget en bra strategi for att na ut till folk och pa det séttet 6ka foretagets
varumarkeskannedom.®® Inom Scandic har man under en langre period byggt upp en sund
sponsringsportfolj som ger foretaget “kickback” i form av intikter pa varje enskilt
sponsringsatagande. Foretaget har tva huvudsakliga mal med sin sponsring vilka ar att 6ka
foretaget varuméarkeskannedom samt att 6ka foretagets forsaljning.

Scandic Hotels har, efter den finansiella krisen, fortsatt valt att anvanda sig av en aggressiv

sponsringsstrategi. Kemi &r tydlig med att framhalla att idrott saljer och beror dven i kristider.

”Folk valjer att titta pa idrott aven i kristider. Aven om de stora sporterna som ishockey och
fotboll har drabbats hart av krisen sa finns fortfarande publiken dar och det ar just den vi vill

na med var sponsring.”

Scandic Hotels sponsrar idag flertalet idrottsférbund och har efter den finansiella krisen valt
att utdka sin satsning pa sponsring mot idrott. Finanskrisen har sedermera paverkat foretagets
strategiska beslut i den bemaérkelsen att man valt att utdka densamma. Man lagger idag storre
resurser pa sponsring mot idrott &n innan den finansiella krisen med anledningen att
malgruppen fortsatt finns dar. Idrottssupportrar fortsétter, enligt Kemi, att resa med och félja
sitt lag &ven genom tuffa tider vilket, for Scandic Hotels genom sin sponsring, innebdr att

resande supportrar valjer just deras hotell for 6vernattning.

5.4.2 Craft of Sweden

Craft (2011) [Internet] ar ett foéretag som arbetar med att utveckla och sélja idrottsklader av
bésta kvalitet. Hela idéen bakom Craft &r att producera funktionella klader fér manniskors
behov. Sedan iden blev verklighet 1973 och Eiserkoncernen kdpte konceptet startades 1977

15 Mathias Kemi &r sponsoransvarig pa Scandic Hotels, om inte annat anges kommer all information om Scandic
Hotels fran intervju genomford 2011-04-12
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Craft of Sweden. Darifran har utvecklingen gatt fort och idag & man ett multinationellt
foretag som &r aktiva inom flera idrotter, dels genom deras produktutveckling och

materialleverans till idrottarna men dven genom sponsring av saval lag som enskilda idrottare.

Enligt Andersson, Marketing and Sales coordinator pa Craft of Sweden®®, har sponsring alltid
varit en del av deras marknadskommunikation da de behdver personer att testa sina produkter
pa och samtidigt synas for en bred publik. Elitidrottares behov av de béasta tankbara kladerna
ar stort och darfor har sponsring fallit bra i linje med Crafts val av kommunikation till
kunderna. Andersson séager att de pa detta satt far 6kad varumarkeskannedom och kan bygga
upp varumarket fran grunden ur en folklig svensk synvinkel, vilket i sin tur okar forséljningen
som &r de huvudsakliga malen med Crafts sponsring. Andersson vill inte beréatta hur stor del
av marknadsforingsbudgeten som gar till sponsring men sager att det ar en enormt viktig del

av Crafts marknadsforingsstrategi.

Eftersom sponsring &r en viktig strategi framhaller Andersson att Craft inte dragit ned pa sin
sponsring nar det géller sponsoravtal men att aktiveringen av dessa objekt minskat nagot i

samband med det finansiella laget.

”For Craft ar sponsring viktigt och genererar intakter, darfor ar det i forsta hand andra

poster fran var marknadsforingsmix som minskat i och med den finansiella krisen.”

Aktivering av sin sponsring ar nagot som Craft, enligt Andersson, anser ar viktigt for
foretaget. Den strategi man inom foretaget anvander sig av gar ut pa att vara aktiv i de
sponsoravtal man ingdr i sa att sponsringen far den maximala effekt den kan fa. De
huvudsakliga sponsringsmalen for Craft ar desamma aven efter den finansiella krisen vilket

tyder pa att nagra strategiska val betraffande mal ej har gjorts.

5.4.3 Volvo Group Sverige
Volvo Group bestar idag av 20 stycken bolag som alla tillhér samma koncern.

Volvokoncernen &r en av vérldens ledande tillverkare av transportlésningar for kommersiellt
bruk samt att man erbjuder kompletta finansierings- och serviceldsningar. Koncernen har ca

90 000 anstéllda och forsaljning i ca 180 lander.

18 Malin Andersson &r Sponsringsansvarig pa Craft of Sweden, den svenska delen av foretaget Craft. Om inget
annat anges kommer all information om Craft fran denna intervju, genomférd 2011-04-20.
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Volvokoncernen'’, har enligt Nilsson, en tydlig sponsringsstrategi dr man har en naturlig
koppling till sina kund- och mélgrupper.*® Volvo har som strategi att knyta langa sponsoravtal,
dels for att bada parter skall ha en sakerhet samt for att strategiskt kunna planera framtiden

och sin marknadsforingsstrategi.

Finanskrisen slog hart mot de branscher som Volvo verkar inom vilket har fatt en effekt pa
foretagets strategiska beslut betraffande sponsring. Volvo har sedermera i viss man fatt
avbryta sponsringsataganden samt omforhandla de avtal som man fortsatt valt att slutfora.
Foretaget har dock valt att fortsatt anvanda sig av sponsring som marknadskommunikation
men summorna och satsningarna har fatt reducerats som en foljd av det finansiella laget. Inte

heller har nagra nya avtal skrivits under denna period.

Vi har fatt dra i handbromsen och omférhandla befintliga sponsoravtal. Vi har heller inte

tecknat nagra nya avtal under denna period.”

Trots att man fatt andra sin strategi vad galler sponsring och sponsringsantaganden har Volvo
fortsatt samma mal med den. Att 6ka foretagets varumarkeskannedom, fa fortsatt exponering i
samband med de sponsrade aktiviteterna samt att se sponsring som ett natverkande och
byggande av relationer ar de huvudsakliga mal som Volvo framhaver.

Aktivering av de sponsrade objekten och evenemangen ses som otroligt viktigt och darfor har
man valt att ej reducera denna. Sammanfattningsvis har alltsa Volvo drabbats sa hart av den
finansiella krisen att man fatt andra sin sponsringsstrategi i det avseendet att man reducerat

den procentandel av marknadsforingsbudgeten som satsats pa sponsring.

7 Fortsattningsvis forkortar vi Volvokoncernen med enbart Volvo.
18 Mats Nilsson ar Vice president Brand Management, om inget annat anges kommer all information om Volvo
fran denna intervju, genomford: 2011-05-06
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6.0 Analys

De 28 foretag vi har intervjuat befinner sig, som tidigare ndmnt, i olika branscher, &r olika
stora och har olika erfarenheter av sponsring som marknadsforingsverktyg.

| detta kapitel analyserar vi de empiriska data vi samlat in kopplat till den teori vi presenterat i
var teoretiska referensram. Vi pavisar att sponsring &r ett strategiskt verktyg ur flera olika

perspektiv.

6.1 Sponsring - hur stor bit av kakan?

Anmérkningsvért, vad géller de undersokta foretagens marknadsforingsbudget och
uppdelningen av denna, &r att de féretag som strategiskt 6kat anvandningen av verktyget
sponsring inte &r de som avsatter storst procentandel till detta verktyg. Enligt Tripodi (2001)
ar sponsring det verktyg inom marknadsforing som 6kat mest i anvandning sedan OS 1984.
Vi kan genom var undersokning bekrafta att detta stimmer pa den svenska marknaden déar
flera av de undersokta foretagen avsatter omkring 50 % av foretagets marknadsforingsbudget
till anvandandet av verktyget sponsring. Detta ger en stark indikation pa att sponsring, i flera

stora foretag, spelar en stor strategisk roll i foretagens marknadsforing.

6.2 Strategiska sponsringsmal

Var undersokning visar, liksom Amis et al. (1999) antyder, att de flesta foretagen har som
overgripligt mal att oka foretagets varumarkeskannedom. Detta gor foretagen oftast genom att
strategiskt satta upp delmal for varje enskilt sponsringsobjekt. Det menar vi tyder pa en
valstrukturerat strategisk planering for hur foretaget skall uppna det uppsatta malet eller
malen. Eftersom inget foretag pastar sig ha forandrat de dvergripliga mal de har med sin
sponsring, i och med den finansiella krisen, uppfattar vi att det finns en vél utformad strategi
vad galler vilka mal de har. Om det inte skulle finnas en sadan utarbetad strategi sa skulle
formodligen dven sponsringsmalen ha forandrats i och med att investeringen i sponsring

reducerats i manga fall.

Inget foretag namnde att goodwill eller personliga intressen var ett 6vergripligt mal med
foretagens sponsring. Vad galler goodwill tror vi att detta mal inte forekommer pa den har
nivan av sponsring av den anledningen att idrott blivit mer och mer kommersialiserad samt
professionaliserad. Precis som Meenaghan (2001a) skriver, genererar sponsring av
exempelvis klimatforskning och liknade aktiviteter mer goodwill &n sponsring av exempelvis

en idrottsklubb. Var undersokning indikerar pa att sa ar fallet och att goodwill inte ses som
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nagot overgripande mal. Detta tycker vi tyder pa att det finns en hog kunskap bland dessa
foretag vad sponsring innebar och genererar samt att en de strategiska mal som ar uppsatta

stammer 6verens med hur verkligheten ser ut.

Var undersokning visar aven att foretagen inte sponsrar svensk idrott av personliga intressen.
Detta tyder pa att sponsringsmalen ar uppsatta enbart av affarsmassiga anledningar och pa vl
strukturerade grunder. Vi har daremot sett tendenser till att foretagen i vissa fall har valt att
avsluta sponsringsavtal pa grund av krisen. Det kan ha berott pa att foretagen ansag att dessa
avtal inte gav tillrackligt mycket tillbaka i utbyte eller att dessa avtal &r stiftade av tidigare
VD och darfér kan ha inslag av det personliga intresset snarare &n det strategiska tank som vi

patraffat hos andra foretag.
6.3 Finanskrisens paverkan

6.3.1 Finanskrisen - en vag ut.

Nagra av vara respondenter har papekat att de pa grund av finanskrisen avslutat flera av sina
avtal. Nar krisen brot ut var de tvungna att se dver alla sina sponsringsavtal och i manga fall
saga upp de avtal som visade att utbytet'® mellan sponsor och den sponsrade var for svagt.
Andra sponsorer papekar att finanskrisen kan ses som en vag ut ur langa avtal och saledes
anvénda sig av en finansiell kris som anledning till avslutat samarbete. Vi tror att dessa
foretag ser krisen som en chans att undkomma det daliga renommeé ett foretag riskerar da
sponsoravtal avbryts eller avslutats. Vi fragar oss om det ar mojligt att vissa foretag som
véljer att avsluta samarbeten helt under kristider gor detta pa grund av att dessa avtal fran
borjan kan ha tecknats av personliga intressen fran, exempelvis en tidigare VD. Detta
ifrdgasatter dock det strategiska och langsiktiga tankandet och planeringen i ett foretag om
detta skulle vara fallet. Om ett foretag har en langsiktig strategi samt sponsringsplanering
maste det vara till foretagets fordel att avsluta exempelvis sponsringsavtal som man i
framtiden inte planerar fullflja samt de som inte ger nagot i utbyte till foretaget. Ifall
sponsringssamarbeten faktiskt ar strategiska beslut borde det inte enligt oss vara nagot

problem for foretagen att direkt avsluta dessa avtal eller vénta tills de I6per ut.

De foretag som valt att ej teckna nya avtal under krisen har i de flesta fall dven fatt forandra
sina andra strategier utéver sponsring och marknadsforing. Detta kan bero pa att den bransch
eller de branscher foretaget opererar och ar verksam i drabbats hart av den finansiella krisen

19 Se Figur 1 i avsnitt 3.2 Vad &r sponsring
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vilket foljaktligen fatt konsekvensen att man blivit tvungen att forandra foretagets
marknadsforingsstrategier. Var undersokning tyder pa att finanskrisen paverkat flertalet
foretag och deras sponsringsstrategier samt att sponsringen fatt reducerats. Det ar fullt mojligt
att foretagen har gjort denna strategiforandring betraffande sponsring da den ses som svarmatt
och da verktyget har en relativt kort historia. Sponsring &r ej lika matbart som exempelvis
reklam vilket foljaktligen far effekten att man valjer att forandra strategin for dessa mer
komplexa verktyg. Dessa strategiforandringar beror sannolikt dven pa vilka mal man har med
respektive marknadsverktyg. De mal man har med sin sponsring skiljer sig troligtvis fran de

mal man har med sin reklam vilket kan paverka vilken strategi man véljer att investera i.

6.3.2 Finanskrisen - att ta chansen

Av de fyra foretag som enligt de sjélva har 0kat sin satsning vad galler sponsring under den
finansiella krisen motiverar ett av dessa foretag att man uppméarksammat att fler och fler har
reducerat sin sponsring och avslutat pagaende avtal samt avbojt att teckna nya. Detta foretag
sag da en konkurrensfordel i att istallet 6ka sin sponsring och ga mot strémmen. Att detta
foretag valt, till skillnad fran manga andra, att se finanskrisen som en chans att enligt de sjalva
stérka sitt eget varumarke och sedermera 0ka sin forséljning finner vi intressant. Vi anser att
det &r en styrka av detta foretag att véanda den finansiella krisen till sin férdel ur ett
sponsringsperspektiv. Vi menar pa att detta foretag har lokaliserat ett behov av sponsorer och
med denna strategi nar ut med sitt budskap i annu storre utstrackning an under icke-finansiella
kristider. Detta foretag har genom strategisk planering anvént sig av sponsring och
marknadskommunikation for att paverka marknadens uppfattning av foretaget. De vinner,
enligt oss, mycket pd denna strategi. Sponsorn uppfattas av eventuella supporters som lojal

och darmed kan relationen mellan sponsorn och supportern paverkas till det béttre.?

6.3.3 Finanskrisen — ingen forandring for oss

Av de motiveringar till varfor foretagen har en oférandrad strategi for sponsring under och
efter finanskrisen ar svaren av liknande karaktér. De foretag som nyttjar en oférandrad
sponsringsstrategi arbetar utifran ett langsiktigt perspektiv med langa avtal och i flera fall med
flera ars framférhallning. En aspekt som vi tror har en betydande roll i framtida strategiska
beslut vad galler sponsring ar att man i storre foretag borjar fa mer rutin och erfarenhet av
verktyget sponsring samt av exempelvis tidigare sponsringsavtal. Sponsring &r som tidigare

beskrivet ett marknadsforingsverktyg som vuxit i anvdndande enormt de senaste tre

0 Se Figur 1 i avsnitt 3.2 - Vad &r sponsring
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decennierna. Det ar fullt mojligt och rimligt att anta att foretagen samlat pa sig kunskap och
utvecklat sin strategi for att en finanskris inte paverkar besluten vad galler verktyget sponsring.
En annan aspekt vad galler fragan varfor flera foretag har en fortsatt oférandrad
sponsringsstrategi dr att alla inte har drabbats i negativ bemarkelse av den senaste finansiella
krisen. Flera foretag papekar att de istéllet 6kat sina marknadsandelar och sin omséttning
under just den tidsperiod da krisen var ett faktum. Av den anledningen blir det for oss logiskt

att de inte forandrat sin sponsring och skurit ned pa densamma.

En annan aspekt kring varfor de intervjuade foretagen inte framhaver att man &ndrat sin
sponsringsstrategi ar for att flera branscher hamtat sig efter den finansiella krisen och idag &r i

samma situation eller skede som innan.
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7.0 Slutsats

Syftet med denna studie var att géra en undersokning pa Sveriges 50 storsta idrottssponsorer
for att skapa en forstaelse om den finansiella krisen paverkat dessa i deras strategier kring

marknadsforingsverktyget sponsring.

Vi har kommit fram till att den finansiella krisen har paverkat manga foretag i deras
sponsringsstrategier. De 15 féretag som har forandrat sin strategi, i den bemarkelsen att
sponsringen reducerats, ar framst foretag som anser att den finansiella krisen slagit hart mot
den bransch foretaget verkar inom. Flera foretag menar aven pa att prioriteringar vad géller
marknadsforingsverktyg i dessa tider fatt goras dar sponsringen foljaktligen reducerats. Vi har
aven uppmarksammat att finanskrisen anvants som en vag ut ur befintliga sponsringsavtal

vilket tyder pa att forandringar i strategierna utforts.

Emellertid visar var undersdkning att nio foretag behallit sina sponsringsstrategier och saledes
har ej finanskrisen haft samma paverkan pa dessa. Dessa foretag forklarar att konjunkturer

och en finansiell kris inte paverkar sponsringsstrategierna da dessa bygger pa langsiktiga avtal.
En annan orsak till varfor det ser ut sa har ar vilken bransch man tilln6r och hur den har

paverkats av den finansiella krisen.

Fyra foretag uppgav att krisen inneburit en 6kad satsning vad galler sponsring dar dessa
strategiskt planerat att 6ka sina marknadsandelar genom denna marknadskommunikation. Vi
ser detta som en styrka da de uppmarksammat att flera foretag samt konkurrenter skurit ned

sin investering i sponsring och da sett en fordel att istallet 6ka sin egen satsning.

Av de foretag vi intervjuat har de flesta som 6vergripande mal att oka foretagets
varumarkeskannedom. Detta mal ses av de flesta utifran ett strategiskt perspektiv dar man
anvander sig av delmal for att na det 6vergripliga sponsringsmalet. Inget foretag har forandrat
sina 6vergripliga mal i och med den finansiella krisen men daremot har de pavisats att delmal
strukturerats om for att strategiskt na det 6vergripliga malet. Detta anser vi tyda pa att
foretagen paverkats av den finansiella krisen vad galler sponsringsmal och fatt se dver den

strategi och de delmal de strategiskt anvander sig av.

Sammanfattningsvis visar var studie att den finansiella krisen, pa ett eller annat vis, har
paverkat de flesta undersokta foretag i deras sponsringsstrategier. Hur dessa foretag specifikt
hanterat krisen skiljer sig fran foretag till foretag beroende pa vilka strategier dessa har i

marknadsforingsverktyget sponsring.
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8.0 Slutdiskussion

Grunden till denna uppsats uppdagades i dagspressen. Vi har inte funnit nagon tidigare
forskning om finanskrisens effekter pa svensk idrott fran foretagens perspektiv och darfor
anser vi att var uppsats bidrar med intressant information om hur foretagen strategiskt arbetar
med marknadsforingsverktyget sponsring. Vi har daremot uppmarksammat att tartbiten
sponsring, enligt Stora Reklamkakan som publiceras av IRM, minskat sedan finanskrisen brot

ut.

Efter var undersokning har en kompletterande intervju genomforts med Institutet for Reklam-
och Mediestatistiks VD, Magnus Anshelm. Han menar finanskrisen definitivt ar den
bakomliggande orsaken till att sponsringens del av reklamkakan minskat senaste aret.
Anshelm séager ocksa att langsiktiga sponsringsavtal fortfarande haller samtidigt som
kortsiktiga och slumpmaéssiga sponsringsataganden drabbats hardare i och med den finansiella
krisen. (Magnus Anshelm, VD IRM, Telefonintervju, 2011-05-16)

Vi har undersokt hur Sveriges storsta idrottssponsorer strategiskt anvénder sponsring som ett
marknadsforingsverktyg. Detta har givit 0ss en god inblick i hur dessa stora foretag strategiskt
arbetar med marknadsforingsverktyget sponsring. En annan intressant aspekt kring
finanskrisen och dess paverkan pa svensk idrott ar hur mindre foretag, som sponsrar pa
exempelvis lokal niva, har paverkats utifran vart uppmarksammade problem. Flera av de
foretag vi har undersokt ar aktiva aven internationellt vilket ger dem stérre mojligheter att
arbeta strategiskt med marknadsféring och utveckla exempelvis sina

marknadsforingsstrategier.

De foretag vi i detta arbete undersokt &r foljaktligen, i de flesta fall, sponsorer for Sveriges
storsta idrottsorganisationer och idrottsevenemang som ar kommersialiserade och
professionaliserade. Dessa organisationer och evenemang kampar, liksom mindre ideella
foreningar pa landsorten, for sin 6verlevnad. Vi tror emellertid inte att sponsring av mindre
foretag pa en lokal niva &r bearbetad efter en langsiktig marknadsforingsstrategi som fallet i
denna undersokning visade sig vara. Darfor skulle, som tidigare ndmnts, en undersokning
gjord pa mindre foretag och lokal niva vara intressant att ta del av. Da skulle en jamforelse
kunna goras for att se om finanskrisen haft storre paverkan i sponsringsbeslut i mindre foretag
och sponsorer. De mal foretag har i sin sponsringsstrategi, samt hur stor del av den
marknadsfoéringsbudget som investeras i sponsring skiljer sig sékerligen mellan dessa typer av

foretag.
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En annan intressant aspekt skulle vara att narmare undersoka nagot eller nagra av de foretag
vi intervjuat. En djupare undersokning, forslagsvis en fallstudie, dar en djupgaende
undersdkning éver hur foretagens marknadsforingsavdelning strategiskt planerar arbetet med
de olika verktygen skulle vara intressant att ta del av. Med denna metod skulle en jamforelse
kunna gdras om hur stor del de olika verktygen far i marknadsféringsbudgeten och varfér man
valt denna strategi i sin marknadsforing mot kunden. Alternativet till detta ar att titta &nnu
narmare pa verktyget sponsring for att se hur mycket foretagen lagger pa olika objekt, varfor

de valt just dessa objekt och hur de strategiskt arbetar med verktyget.
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Bilaga 1

Sveriges 50 storsta idrottssponsorer 2010

1. Volvo 26. Af

2. Ericsson 27. AXA

3. Svenska Spel 28. Stadium

4. Swedbank 29. SKF

5. ICA 30. Expressen
6. Telia 31. Ramirent

7. Vattenfall 32. Mekonomen
8. Aftonbladet 33.DnB

9. Folksam 34.LG

10. Nordea 35. Peab

11. Carlsberg 36. Skandia

12. SEB 37. Audi

13. ATG 38. Intersport
14. Posten 39. Volkswagen
15. SAS 40. Tele2

16. Mcdonalds 41. DHL

17. Telenor 42. Catella

18. Adidas 43.S]

19. Puma 44. Kraft Foods
20. Nike 45, Craft

21. E.on 46. Samsung
22. Scandic 47. Team Sportia
23. If 48. Synsam

24. Eniro 49. Citygross
25. Spendrups 50. Adecco

Listan ar hamtad fran http://www.sponsorworld.com



http://www.sponsorworld.com/

Bilaga 2

Intervjumall

Inledande fas:

1. Berétta lite om er sponsring av svensk idrott.
2. Hur lange har ni anvant er av sponsring som strategiskt verktyg i er

marknadsforingsstrategi?
Sponsringsmal:

3. Forklara vilka som &r era nuvarande 6vergripande mal med er sponsring av svensk
idrott.

Finanskrisen:

4. Har finanskrisen haft nagon inverkan pa era strategiska beslut vad géller sponsring?
5. Omja, hur?
6. Har sponsringsmalen forandrats i och med den finansiella krisen?

Ovrigt:
7. Hur stor procentandel av er marknadsforingsbudget gar till sponsring?

Respondenten erbjuds anonymitet.



Bilaga 3

Tabell 4, Strategiska beslut & Procentandel av marknadsforingsbudget

Nedan har vi sammanstallt vad respektive foretag svarat pa fragan om de har férandrat sina
strategier betréffande sponsring i och med finanskrisen. Vi har dven valt att i denna tabell visa
hur stor del av marknadsforingsbudgeten som respektive foretag investerar i sponsring, | de
fall dar foretagen ej varit villiga att lamna ut exakt information vad géller procentandel av
marknadsforingsbudgeten ar dessa falt i denna tabell tomma.

A X 5%
B X

c X

D X

E X 10%
F X 50 %
G X 40 %
H X 50 %
I X

J X 8%
K X

L X

M X

N X 10%
o X 25 %
P X 20%
Q X 20 %
R X

S X 10%
T X 50 %
U X

v X 10%
w X 15%
X X

Y X 10%
z X 35%
A X

A X 15%

Tabell 4. Strategiska beslut & Procentandel av marknadsforingsbudget



