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Sammanfattning

Titel: Hur starks ett foretags varumarke genom sponsring? — Rosa Bandet kampanjen
Niva: C-uppsats i foretagsekonomi

Forfattare: David Aksan & Mary Aslan

Handledare: Lars Vigerland

Datum: 2010-01-18

Syfte: Syftet med studien ar att analysera och undersoka hur ett foretags varumarke starks
genom sponsring samt pa vilket satt. Vi kommer dven att géra en jamforelse mellan

huvudsponsorer och mindre sponsorer.

Metod: Vi har anvént oss av en kvalitativ metod, det vill sdga intervjuer. Vi har intervjuat en
sponsoransvarig fran de tre sponsorerna vi har valt samt en representant fran Rosa Bandet

kampanjen.

Resultat och slutsats:

Ett foretags varumarke starks genom sponsring beroende pa vilka forutsattningar foretagen
har. Med det menas alltsa samarbetets styrka mellan sponsorgivare och sponsortagare. Ju mer
en sponsor bidrar med, desto mer utrymme far den hos sponsortagaren och darmed starks
varumarket mer. Graden pa styrkan beror pd hur valanpassad varumarket ar inom A-ERIK

modellen.

Nyckelord: Varumarke, sponsring, Rosa Bandet, A-ERIK modellen



Abstract

Title: How to strengthen a company’s brand through sponsorship? — The Pink Ribbon

Campaign.

Level: C-essay in the subject Business

Author: David Aksan & Mary Aslan

Supervisor: Lars Vigerland

Date: 2010-01-18

Purpose: The purpose of this study is to analyze and investigate how a company’s brand is
strengthened by the sponsorship and in which way. We will also make a comparison between

a main sponsor and smaller sponsors.

Method: We have used a qualitative method, i.e. interviews. We interviewed a sponsor
charge by the three sponsors, we have chosen and a representative from the Pink Ribbon

Campaign.

Results and Conclusion: A company’s brand is strengthened by the sponsorship depending
on what conditions the companies have. This means the strength of cooperation between
donors and sponsor takers have. The more a sponsor helps the more space it takes, thus
strengthening the brand more. The degree of strength depends on how appropriate the brand is
in the A-ERIC model.

Keywords: Brand, Sponsorships, Pink Ribbon, A-ERIC model



1. Inledning

| detta avsnitt kommer vi forst att presentera en kortfattad bakgrund till studien. Sedan
kommer en problemdiskussion och darefter foljer en problemformulering samt syftet till

uppsatsen. Aven avgransningar kommer att behandlas.

1.1 Bakgrund

| det svenska samhallet ar vi idag omgivna av varumérken samtidigt som det &r hog
konkurrens pa marknaden. Foretagen maste kunna skilja sig gentemot konkurrenterna for att
konkurrera med andra foretag, darmed kan det ligga i varumarket.® Ett starkt varumarke kan
underlatta for ett foretag, det kan vara en tillgang och ge konkurrensfordelar. Att ha ett stort
och bra namn &r viktigt. Manga foretag anvander olika medel for att forsoka starka sitt
varumarke. Sponsring ar ett av dessa medel och da det ar effektivt viéljer fler foretag att

anvanda sig av det. Detta 4r ofta positivt och ger varierande associationer till varumarket.?

Det verkar som att manga foretag foredrar att anvanda sig av sponsring och pa sa satt
samarbeta med andra foretag och verksamheter, oftast i syfte att stodja féretaget och/eller att
starka sitt varumarke. En hel del foretag har valt att samarbeta med Cancerfonden. Detta
genom att sponsra i form av kapital, exempelvis Apoteket.®

Rosa bandet kampanjen startades av Cancerfonden.  Kampanjen anordnas for att
uppmarksamma befolkningen om sjukdomen och for att samla in pengar for att kunna

utveckla brostcancerforskningen.

Rosa bandet kampanjen ar ett véldigt aktuellt amne just nu. Arligen &r oktober en
kampanjmanad for rosa bandet, da fargas hela Sverige av det rosa. Detta med hjalp av olika
foretag, organisationer och privatpersoner som stddjer och visar engagemang i kampen mot
brostcancer. | Sverige har kampanjen hittills pagatt i sju ar, det har resulterat i otroliga

insatser.

! Alimént om foretagande, www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Tank-pa-
varumarket-del-1.html

2 Cornwell, Brand equity’s influence on responses to event sponsorships, s. 379, 2003

¥ Cancerfonden, http://www.cancerfonden.se/sv/Rosabandet/Veta-mer/Sponsorer

* Cancerfonden, http://www.cancerfonden.se/sv/Rosabandet/Veta-mer/Det-Rosa-Bandet



Av personliga erfarenheter har vi sett att manga individer i Sverige har det rosa bandet

hangande pa jackan, detta tyder pa att de vet vad rosa bandet ar och darmed visar sitt stod.

Anledningen till att vi har valt att undersoka detta &mne, &r for att det har varit véldigt aktuellt
med rosa bandet kampanjen senaste manaden, vilket har vackt vart intresse.

1.2 Problemdiskussion

Sponsring av  sportaktiviteter och andra arrangemang har blivit ett etablerat

kommunikationsverktyg, som ar effektiv for att bygga varumarkesimage.’

Enligt Olkkonen har sponsring blivit ett allt mer populart marknadskommunikationsmedel.®
Detta kan vi exempelvis se i alla klubblag, som blir sponsrade av massvis med féretag och

varumérken. Bl.a. Djurgdrdens IF som blir sponsrade av allt fran Adidas till ICA.’

Sponsring genom tiderna har fokuserat mest pa att bilda nya strategier och ignorerat
varumérkesstarkandet.® Dock har senare studier visat att anledningen till att foretag véljer att
sponsra olika arrangemang kan bero pa ett flertal orsaker men tva av de mest vanliga ar: 1, att
Oka medvetenheten kring varumarket och 2, att etablera, starka eller &ndra varumaérkets

image.’

En strategi som foretag ofta anvander sig av for att starka sitt varumarke, brukar vara att man
anvander sig av flertal medier samtidigt for att nd ut till s& manga kunder som méjligt.*® Detta
innebér att foretag gor reklam i tex. tv, radio och internet samtidigt. |1 syfte att Oka

kédnnedomen kring varumarket.

Hér kan vi se att Gwinner & Eaton och Cornwell & Maignan har olika uppfattningar om

sponsringens  betydelse. Da de forstnamnda menar att sponsring ignorerar

® Javalgi et al. - Awareness of sponsorship and corporate image: An empirical investigation,
1994

® Olkkonen, Tikkanen & Alajoutsijarvi — Sponsorship as relationships and networks:
implications for research

" http://www.dif.se/sidor/sponsorer/sponsorer.asp

® Kevin P, Gwinner & Eaton - Building Brand Image through Event Sponsorship: The Role of
Image Transfer, 1999

% Cornwell & Maignan - An International Review of Sponsorship Research, 1998

19 Javalgi et al. - Awareness of sponsorship and corporate image: An empirical investigation,
1994



varumaérkesstarkandet medan de sistnamnda menar att anledningen till sponsring ar for att

starka varumarket. '

Till foljd av detta antar vi att det framsta syftet med sponsring inte var att starka varumarket,
utan att det ar en ny foreteelse.

Cornwell definierar sponsrings relaterad marknadsforing som “genomférandet av
marknadsforingsaktiviteter i syfte att bygga och kommunicera en association till en

sponsring”.12

| en tidigare studie kom Armstrong (1988) fram till att, ju langre ett foretag sponsrar desto
troligare blir det att de vill bygga upp en image kring varuméarket snarare &n att bara fa
uppmarksamhet. Man kan dven se relationen mellan sponsringens varaktighet och
varumarkesvardet ur ett konkurrenskraftigt perspektiv.*®

Ur kundens perspektiv kan sponsrings associationers varaktighet paverka hur starkt minne
kunderna har av varumarket (cf. Johar och Pham 1999). Om man ser en sponsors namn som
ar associerat med samma sportarrangemang, ar efter ar, ger det kunden manga majligheter att

oka betydelsen av produkten. Detta skapar starkare reaktioner i minnet.**

Har ser vi likheter mellan forfattarna da de poéangterar att minnet av varumérket starks ju mer
man ser det. Det haller vi med om da vi av egna erfarenheter associerar vissa varumarken till

Vissa events.

Enligt Crimmins och Horns (1996) ar det varumarkets ansvar att uttala/tydliggéra meningen
med sponsringen till kunden och de menar aven att det ar varumaérkets ledare som ansvarar for

att maximera sponsringens 6vertygande inverkan.™

Det ar en sjalvklarhet eftersom det ar varumarkets image som star pa spel och darmed deras
ansvar att forsoka marknadsfora sig sjalva genom sponsringen och pa vilket satt de vill bli

uppfattade av konsumenterna.

' Kevin P, Gwinner & Eaton - Building Brand Image through Event Sponsorship: The Role of
Image Transfer, 1999

12 Cornwell, Roy & Steinard - Exploring managers’ perceptions of the Impact of Sponsorship
on Brand Equity, s 41

3 Armstrong, C. - Sports sponsorship: a case study approach to measuring its effectiveness,
1988

4 Keller, K.L - Conceptualising, measuring and managing customer-based brand equity,
1993

> Crimmins, J., Horn, M - Sponsorship from management ego trip to marketing success, 1996

3



Varumérkes image har blivit definierat som “uppfattning om ett varumarke reflekterat av
minnen som associerats till varumirket”.'® Han menar att tex. ett varumarke som blir
associerat med en k&ndis genom ett sponsringsavtal, for over de k&nslorna/tankar man har om
kandisen till just det sponsrade varumarket, och det har visat sig ha en stor paverkan. T.ex.
gjordes ett experiment av Lynch & Schuler 1994, da de valde att anvéanda sig av en muskulds
kandis att ha som ansikte utat for en produkt som 6kade ens muskelmassa. Detta gjorde man
for att 6ka trovardigheten pa produkten. Sponsring behover nddvandigtvis inte betyda att man
donerar pengar. Utan som kéndis och ett attraktivt varumarke kan man sponsra med sin status
och yttre. Det vill sdga reklam som anvénder en kandis kan paverka varumarket och darmed

har kandisen i sig sponsrat foretaget.

Ett annat experiment utgjordes av Kamins 1990, dar man anvande sig av en attraktiv kvinnlig
kandis for att gora reklam for en produkt som paverkar kvinnors hud till det béattre. Detta
gjorde att tilliten 6kade for produkten mer &n om man skulle anvénda sig av en mindre

attraktiv kandis.

Det hér ar ett normalt sétt att anvanda sig av da vi i det svenska samhallet idag ofta ser
celebriteter som idealmanniskor och pa sa satt smart att anvanda sig av dem pa
reklamkampanjer for olika varumarken. Da de férmodligen har storre paverkan pa
befolkningen an vad icke celebriteter har.

En ytterligare viktig del som paverkar sambandet mellan sponsring och varumarket ar att det
ar viktigt att produkten ar relevant till det sponsrade eventet. Da de &r relevanta blir de saledes
“functional”. Man ska kunna anvéanda sig av den produkt ett foretag sponsrar till just den

sponsrade aktiviteten for att skapa béttre image till sjalva varuméarket."’

Till exempel sponsringseventet Indianapolis 500 Auto Race blev sponsrat av Goodyear Tires,
och detta ledde till att sponsringen faktiskt starker deras varumarke. Detta da de har ett
samband. Medan World Cup Soccer eventet blev bl.a. sponsrade av Camel Cigarettes. Och
detta starker inte varumarket i lika stor utstrackning med tanke pa att produkten och det

sponsrade eventet inte har ndgon koppling med varandra och ir dirmed inte functional”.*®

18 Keller, K.L — Conceptualising, measuring and managing customer-based brand equity,
1993,s3

7 McDonald, C - Sponsorship and the image of the sponsor. 1991

18 Kevin P, Gwinner & Eaton - Building Brand Image through Event Sponsorship: The Role
of Image Transfer, 1999



Med denna information och vetenskap har vi blivit mer och mer intresserade av hur stor
paverkan sponsringen har pa ett varumarke. Starker detta varumarket och i sa fall pa vilket

satt?

1.3 Fragestéallning

Hur stérks ett foretags varumarke genom sponsring?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att analysera och undersoka hur ett foretags varumarke starks genom
sponsring samt pa vilket sétt. Utover fragestallningen sa kommer aven en jamforelse att goras

mellan en huvudsponsor och Gvriga sponsorer.
1.5 Avgransning

Vi har valt att undersoka Rosa Bandet kampanjen, i oktober ar 2009, och nagra av deras
sponsorer. Det var planerat att intervjua alla tre huvudsponsorer, ICA, Apoteket och Lindex,
som Rosa Bandet har, men endast ICA stéllde upp och darmed fick vi anvanda oss av tva

mindre sponsorer, det vill séga Colorama och Pressbyran.



2 Empiri

| detta avsnitt redovisas uppsatsens empiri. Vi kommer att definiera varumarke, sponsring,

rosa bandet, brgstcancer samt sponsorerna som ska behandlas i uppsatsen.
2.1 Definition: Varumarke

Varumarken har férekommit i éver 5000 ar, enligt Per Mollerup, och de har utvecklats ur
behovet av en identifikation, det vill sdga att markera vem som ager foremalet i fraga eller

vem som tillverkat det.*®

Enligt gamla férordningar var det tidigare (i tiden) en skyldighet fér hantverkarna att mérka
vissa foremal, detta for att visa ansvariga for dess tillkomst. Senare efter industrialismens
genombrott upphorde markningsskyldigheterna, istéllet blev ett behov och 6nskan att anvanda
sig av varumarkning. Detta i syfte att vinna nya kunder och na en snabb och omfattande

avsattning for sina produkter.?

Det affarsstrategiska arbetet med att utveckla nya brands under 1900-talet, blev allt viktigare
metoder att skaffa kontroll éver den egna identiteten och i forlangningen dver den image ett

foretag och dess produkter hade.*

| dagens lage kan man se hur betydande de immateriella tillgadngarna har for ett foretags
varden. Det finns ett talande citat som lyder "Maskiner slits. Bilar rostar. Manniskor dér. Men

varumirken bestar”.%2

Ett traditionellt sétt att se pa varumérke ar att representera enhetliga normer for kvalitet och

darfér uppmuntras var konsumentlojalitet.®

De moderna varumaérken tjanar, enligt Wally Olrus, samma syfte som religiés symbolism,
nationsflagga och symboler genom att de innefattar och levandegdr en kollektiv kansla av
syfte och tillhorighet.*

19| ena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varumarken, tecken och symboler
20 |_ena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varumarken, tecken och symboler
2! | ena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varumarken, tecken och symboler
22 Lena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varumarken, tecken och symboler, s 15
2% |_ena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varumarken, tecken och symboler
24 Lena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varumarken, tecken och symboler



Framgangsrika varumarken har enligt en allman uppfattning formagan att utveckla starka
personligheter i konsumenternas medvetande. Nér vi valjer att sporta med Adidas, inreda med
IKEA eller koppla av med Absolut Vodka gor vi det antagligen for att vi da tycker att vi

befinner oss 1 ’ratt” séillskap.25

Idag laser vi av olika varumarkens personliga egenskaper lika val som vara medméanniskors
och Iater detta styra vart konsumtionsval.”®
Ett varumarke kan definieras som grafiska symboler som av naringslivet och andra anvénds

for att identifiera deras kommunikation, deras egendom och deras produkter.”’

Ett varumarke anvénds for att identifiera produkter eller tjanster, det k&nnetecknas av ett
namn, en symbol eller ett tecken. Man kan sdga att ett varumarke ar en immateriell egendom.
Varumarken skyddas via ett varumarkesskydd eller bara genom att det ar ként. Varumérken
kan vara i olika former, de kan besta av ett ord, en logotyp eller ett unikt koncept. Har man ett

vélkant varumarke kan det ge stora konkurrensfordelar.?®

2.2 Definition: Sponsring

Det borjade med att sporten i Europa var sjalvfinansierande nar det uppkom. Man salde
biljetter, tilltugg och drycker for att samla in pengar. Men sporten véxte allt mer och pengarna
rackte inte till. Man behévde finansiell hjalp pa nagot vis. Pa 70-talet gjordes en studie om
reklamen inom sporten i Europa dar man kom fram till att sportbranschen inte hade klarat sig
sd som den gjort om det inte vore pa grund av den finansiella hjalp de fatt av foretag och
industrier. Det var just harifran sponsring borjade. Sponsring sags inte som vélgorenhet langre
utan handlade nu om att ge och ta. Detta i fordel for bada sidorna. Det borjade just med
sporten men kom att utvecklas till att andra foretag borjade tdnka pa sponsring som ett satt att

marknadsfora sig.?®

En av anledningarna till att sponsring blivit sa stort som det &r pa grund av att man inte fatt

tillrackligt med ekonomiskt stod for att fa utvecklas och tanka i nya banor och pa sa satt blivit

2 Frans Melin - Varumarkesstrategi: om konsten att utveckla starka varumarken

26 Lena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varumarken, tecken och symboler
?’|ena Holger & Ingalill Holmberg - Identitet: om varuméarken, tecken och symboler
28 David Aaker - How to build strong brands

2Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating



tvungna att hitta kapital frdn annat hall.*® Sponsring &r ett satt att fi ett foretag

uppméarksammat och marknadsfort.*

Sponsring har stor betydelse vid marknadsféring och det finns flera faktorer man tar hansyn
till, till exempel hur gar man tillvaga vid sponsring? Vem eller vad ska bli sponsrat? Och vilka
priser ar rimliga for ett sponsringsavtal? Svaren pa dessa frdgor har utvecklat sponsringen

med aren.*?

| slutet av 80-talet kollade man mycket pa effekterna av sponsring och genom ett antal
svenska studier kom man fram till att om vi ser en sponsor associerad med en fritidsaktivitet

kommer vi bli mer mottagliga av just denna sponsors tv-och-tidningsreklam i framtiden.*

2.3 Definition: Brostcancer

Den vanligaste cancersjukdomen bland kvinnor &r brostcancer och star for nastan en tredjedel
av det totala antalet cancerfall hos kvinnor. En kvinna av tio drabbas av bréstcancer under sin
livstid. Ungefar 7000 brostdiagnoser kan stéllas varje ar i Sverige, av dessa avlider 1500
kvinnor. Dagligen insjuknar mellan 15-20 kvinnor, de mest drabbade & medelalders och

aldre. Aven mén kan f& brostcancer, drygt 40 mén far diagnosen arligen.*

Brostcancer ar en allvarlig kvinnosjukdom. De flesta som far denna sjukdom blir helt friska
eller far behandling som gor att sjukdomen halls i schack under lang tid. Dodligheten &r
varierande fran land till land men ungefar 1-2 av 10 brdstcancer patienter dor av sin sjukdom.

Dock har dédligheten minskat frn 1960-talet fram till idag fast fallen har 6kat.*

Orsaken till att man far brostcancer ar inte helt klarlagd. Formodligen samspelar olika
faktorer, som gener, hormoner, livsstil (bl.a. 6vervikt) och miljé. Mellan fem och tio procent
av dem som drabbas av brostcancer har en medfodd arftlig forandring i sina gener.
Ostrogen spelar en viktig roll och risken att drabbas 6kar ju aldre man blir. Det &r storre risk

for kvinnor som far sin menstruation i tidig alder och for kvinnor dar klimakteriet kommer

%0 Uno Gronkvist - Framgéngsrik sponsring

%1 Uno Gronkvist - Framgangsrik sponsring

%2 Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating

%8 Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating

% Netdoktor, http://www.netdoktor.se/cancer/?_Pageld=504

% Cancerfonden, http://www.cancerfonden.se/sv/Rosabandet/\eta-mer/Brostcancerl/


http://www.netdoktor.se/cancer/?_PageId=504

sent i livet. Nagot som verkar ha en skyddande effekt ar graviditet. For kvinnor som fatt barn

tidigt eller fott manga barn &r riskerna att drabbas av brostcancer lagre.*®

Aven om antalet diagnoser 6kar s& har likasd méjligheterna att bli botad Gkat den senaste
tiden, detta beror framst pa att man upptacker fallen tidigt och &ven for att

behandlingsmetoderna har utvecklats till det battre.*’

2.4 Definition: Rosa bandet bakgrund och historik

Rosa bandet dr en insamlingsorganisation. Den har sitt ursprung i USA. Pink Ribbon, som
Rosa Bandet heter pa engelska, startades 1991. Rosa Bandet har fran och med da vuxit till en
internationell folkrorelse. Initiativet togs av kosmetikforetaget Estée Lauder 1991. | Sverige
introducerades Rosa Bandet 1994 av Estée Lauder-foretagen. Brostcancerféreningarnas
riksorganisation (BRO) driver sedan dess en kampanj for Rosa Bandet i Sverige med stod av
Estée Lauder. 2001 fick kampanjen en storre spridning och genombrott i Sverige da Amelia
Adamo bérjade utgivningen av en speciell bilaga om bréstcancer i sin tidning Amelia.*® 2003
vaxte kampanjen ytterligare da Cancerfonden borjade engagera sig och aktiviteterna kring
Rosa Bandet har sedan dess vuxit stort. Over hela varlden visas engagemanget for
brostcancer. | Sverige visar man det genom att bl.a. lysa upp byggnader sasom man lyste upp
Globen, Svampen, Centralstationen i Stockholm, sélja rosa varor i matvarubutiker, arrangera

“rosa-helger” i kopcentrum och bira sjalvaste rosa bandet.*

Som tidigare ndmnts har Cancerfonden varit engagerad i Rosa Bandet sedan 2003. Syftet med
kampanjen &r att 6ka medvetenheten kring brostcancer och fa in pengar for att kunna forska
mer om sjukdomen. Sedan starten for sex ar sedan har Cancerfonden — tillsammans med

privatpersoner, foretag och foreningar — samlat in ndrmare 220 miljoner kronor.

Insatserna sker genom forsaljning av rosa produkter (framst rosa bandet), webbinsamlingar
dock sker den framsta insamlingen av Rosa Bandet galan som anordnas av tv3.

% Netdoktor, http://www.netdoktor.se/cancer/?_Pageld=504

37 Cancerfonden, http://www.cancerfonden.se/sv/Rosabandet/Veta-mer/Brostcancerl/

%8 Cancerfonden, http://www.cancerfonden.se/sv/Rosabandet/Veta-mer/Det-Rosa-Bandet/
% Cancerfonden, http://www.cancerfonden.se/sv/Rosabandet/Veta-mer/Det-Rosa-Bandet/



| &r &r det sjunde aret i rad som Cancerfonden firar finalen av Rosa bandet kampanjen med en
gala som direktsénds pa tv. Detta ar, oktober 2009, samlade man in hela 47 miljoner. Rosa

bandet-galan &r en insamlingsgala med mal att samla in stéd for brostcancerforskningen.*

Huvudsponsorerna for rosa bandet kampanjen ar 2009 ar ICA, Lindex och Apoteket. De har

aven manga andra mindre sponsorer sasom Pressbyran, Metro, Kellogs, Colorama etc.

2.5 Definition: Sponsorerna
Ica

ICA é&r ett detaljhandelsforetag med cirka 2230 egna butiker runtom i Sverige, Norge och
Baltikum. ICA AB ér ett joint venture som &gs till 40 procent av svenska Hakon Invest AB
och till 60 procent av nederlandska Royal Ahold N.V.*

ICA é&r ett av Sveriges mest starka varumarken. Kundfortroendet & mycket hogt och valdigt
lojala jamfort med konkurrenternas. Detta beror pa handlarnas starka engagemang som marks
av i butikerna. ICA uppfattas som personligt, enkelt, inspirerande och tryggt i allt fran

smabutikerna till deras egenmarkta varor.*?

ICA menar att man ska fora goda affarer och med det menas; lyssna pa kunderna och utga
fran deras behov, varna om mangfald och utveckling bland medarbetarna, driva lénsamhet
och god etik, ha Oppen dialog internt och med omvérlden samt frdmja hdlsa och goda

matvanor.

For att na sa langt som mojligt jobbar ICA med att: Erbjuda konkurrenskraftiga priser
samtidigt som kvaliteten kvarstar. Erbjuda ett brett sortiment av varor. Etablera standigt nya

butiker.*?

ji’ Cancerfonden, http://kampanjer.cancerfonden.se/templates/FullPage.aspx?id=2724
Ica,
http://www.ica.se/FrontServlet?s=om_ica&state=om_ica_dynamic&viewid=1419051&show
Menu=om_ica 0
j; Ica, http://www.ica.se/FrontServlet?s=om_ica&state=om_ica_dynamic&viewid=450684
Ica,
http://www.ica.se/FrontServlet?s=om_ica&state=om_ica_dynamic&viewid=1381697&show
Menu=om_ica_12

10


http://kampanjer.cancerfonden.se/templates/FullPage.aspx?id=2724

Pressbyran

Pressbyran &r en rikstackande kedja med ca 325 butiker. Deras varuomséttning ar ungefar 2
miljarder kronor. Tillsammans med 7-ELEVEN &r de Sveriges mest lonsamma och snabbas

véxande servicehandelshus. De 4gs av det norska bolaget Reitangruppen A.S.*

Pressbyran erbjuder ett utbud av varor, press och tjanster for kunder som vill ha nagot snabbt
och enkelt.

Det som uppskattas mest av kunderna &r att det ar snabbt och tillgangligt.

De har ett bassortiment av produkter bland annat; nagot att lasa, konfektyr, dryck, telefonkort,

snabbmat, biljetter, lotter och tobak. Allt ska erbjudas p ett snabbt och bekvamt satt.*

Butikskonceptet drivs som en franchisekedja, darmed kan vem som helst Gppna en

Presshyra.*®

Colorama

Colorama ar en kedja som bildades i borjan av ar 2007. Detta skedde efter en
sammanslagning av kedjorna Spektrum, Fargtema, Farvebasen och Farverike. Med ca 197
butiker i Sverige och 80 butiker i Danmark ar Colorama Nordens storst oberoende
fargfackhandel.*’

Forutom att de saljer farg och fargtillbehor saljer Colorama &ven bl.a. tapeter,

inredningstextilier, gardiner, persienner, klinker och golvbelaggning.*®

Inget annat foretag i Norden séljer lika mycket farg och tapet som Colorama och de erbjuder
kunskap, inspiration och ett kvalitativt sortiment. Varje butikségare &ger sin del i Colorama-
kedjan och det leder till att varje butiksagare tar ansvar for sin butik och kanner for sina egna

kunder. Detta gor butiken mer personlig.*®

* Pressbyran, http://www.pressbyran.se/pbweb/pressbyran.nsf/?0pen

%> Presshyran, http://www.pressbyran.se/pbweb/pressbyran.nsf/?Open

%8 Presshyran, http://www.pressbyran.se/pbweb/pressbyran.nsf/?0pen

*" Colorama, http://colorama.se/Default.aspx?CMSLanguagelD=7&ArticlelD=2244

%8 Colorama, http://colorama.se/Default.aspx?CMSLanguagel D=7&Article|D=2244

%% Colorama, http://www.colorama.se/Default.aspx?CMSLanguagelD=7&ArticlelD=2244
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3 Teorier/modeller

| detta kapitel har vi valt att presentera foljande tva teorier/modeller. Sedan foljer en

presentation av hur teorierna/modellerna kommer att anvandas.
3.1 Sponsring/Valgorenhet

Inom denna modell férs6ker man definiera skillnaden mellan sponsring och vélgérenhet.
Inom ren sponsringen bade forvantar man sig och kraver man nagot tillbaka. Medan inom ren

vélgorenhet kraver sponsorn inget tillbaka och forvantar sig inte heller det.>

Forvantad
effekt A
Ren
Dold G
‘ sponsring

sponsring

Dold Ren

villgérenhet vilgiorenhet Efterfracan av

» patagliga

fordelar

Modifierad fran Jiffer och Roos (1999 +id.26)

Ren Valgorenhet: Har kraver foretaget inget tillbaka och man forvantar sig inte heller ndgon
effekt.

Dold Valgorenhet: Har finns det krav pa motprestation men foretaget forvantar sig ingen
effekt. Det raknas som en gava men betecknas som sponsring. Ren Sponsring: Det sponsrade

foretaget har bestimda krav pa det som forvantas och effekten pa verksamheten &r héga.”

% Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating
>! Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating
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Dold Sponsring: Dar staller foretaget inga krav pa prestationsdelen utan forvantar sig mest en

effekt av investeringen.

En definition av sponsring &r att det dr en “’business” transaktion mellan en sponsor och den
sponsrade och det ska gynna bada tvd. Och de ska via detta uppnd sina definierade mal.>
Eftersom att det alltid setts som en slags vélgorenhet & de noga med att visa att sponsring

faktiskt gynnar alla inblandade.

3.2 A-ERIK Modellen

Ett satt man kan beskriva sponsring &r en kombination av fyra variabler: A-ERIC
(Association, Exponering, Relationer och Integrerad Kommunikation). Detta & en modell
som &r gjord av Sponsor Strategi 1991.%

Association:

Foretaget som sponsrar vill skapa en speciell association for att kunna kommunicera med
malmarknaden. Om man skapar en sponsringsaktivitet vid en viss tidpunkt sander man ett
specifikt meddelande och skapar dédrmed en association med ett visst segment. De kunder som
ser sponsringen av aktiviteten som nagot positivt skapar da en association mellan sponsorn

och de sponsrade och skapar darmed konkurrensfordelar for foretaget som sponsrar.>*

Exponering:

Exponering &r ett utmarkt satt for ett foretag att visa sig. D.v.s. via media visar ett foretag upp
sitt varumarke och pa sa satt gor de reklam for sig sjalva. Det finns tre slags medier man
anvander sig av; tv, tidningar/press och arena/plats. Om en sponsringskativitet sands i tv, ar
det ett utmérkt satt for sponsorerna att visa upp sitt varumarke t.ex. genom logoskyltar etc.
Sedan skrivs oftast artiklar i tidningar om detta engagemang dar man &aven visar bilder fran
handelsen. Dar kan man se varumarket synas pa bilderna och detta anses som en bonus da
man inte kan styra ©6ver det som syns och skrivs i tidningarna.”®
Arenan/platsen for engagemangen har betydelse da gasterna och publiken ser varumarkets

skyltar och sponsorerna kan visa upp sitt varumaérke live.

%2 Head 1981

>3 Sponsorstrategi 1991

> Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating
> Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating
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Relationer:

Via dessa sponsringsaktiviteter och evenemang far man mdjligheten att knyta viktiga
kontakter och dédrmed ses engagemanget som ett slags medium dar man &ven kommunicerar
till publiken och gésterna. Engagemanget blir ett tillfalle att traffa nya manniskor som man
kanske inte annars hade fatt mojlighet att tala med. Detta leder oftast till nagot positivt da man

l4r kénna varandra och har béttre méjlighet att diskutera affarer.*®
Integrerad Kommunikation:

For att en sponsringsaktivitet ska ga bra ar det viktigt att sponsorn och den sponsrade har en
bra relation. Och att de bada gynnas av detta. Och for att det ska bli sa anvander man ofta sig
av ett tema for budskapet. Sedan bestdms ett satt att kommunicera med sa man nar ut till

malgruppen, och detta brukar oftast vara via tv, tidningar och Internet.”’

% Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating
> Jiffer & Roos - Sponsorship - A way of Communicating
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SPONSRING

MOTIV OCH
EFFEKTER

MEDIA

ARTIVITETER

Azzociationer Exponering Eelationer Integrerad
Kommunikation
| | I |
¢ Starka eller ¢ Varumarkes- ® Speciells # Bira budskap
forindra image EXPONeIIng métesplatzer - for kampamyer
s Skapa s Produkt- underhallning » Image PR motiv
preferenzer mtroducerng ¢ Aktiviteter for » Ny icke-
# Skapa lojahtet # Visa produktens anstallda kommersiell
kvahitet # MNatverk karal
s Svnas 1 media » Nanya kunder » Forsilining pa
1 publiken eventet
| | | |
¢ Kinslor e TV # Eventet zom e TV
o Virdermgar o Tidningar mitesplats » Radio
» Eventet etc. # Tkt media
# Internet eto.
| | | |
# Positiv koppling | [ # Arenareklam # Inbjudninzar # Roklam
o Aktiviteter ¢ Dhrikireklam ¢ Deltazande ¢ Sales Promotion
e Oppoings/ # Kandisméten # Sampling/Sales
avslutmings- s Kick-off tema s PR aktiviteter
Ceremon o VIP-omraden » Matenal om

¢ Prisutdelare
» VIP-omraden

forsdlimng=siille

3.3 Anvandning av teorier/modeller

Figur 2: 4-ERIC modellen — ezen bearbeming
Ealla: Roos, M., Jiffer, M., Spenzarship, . 34, 52

Da syftet med uppsatsen ar att analysera och underséka hur sponsring paverkar ett foretags

varumarke, anvands modellen for sponsring/vélgorenhet for att klargora skillnaden mellan

valgorenhet som bredrivs for rosa bandet och sponsringen som till exempel Nike gor vid

sportevent. Den ska dven anvandas for att formulera framtagandet av intervjufragorna.

Teorin for A-ERIK modellen behandlar sponsring utifran fyra aspekter och dessa anvands for

att analysera framst exponering samt associering av sponsring vid olika tillfallen. Detta

kommer att underlatta analysen av det resultat som kommer att erhallas.
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4 Metod

| detta metodkapitel redogor vi for vart systematiska tillvagagangssatt i studien. Vi inleder
med att beskriva vilka utgangspunkter vi har haft i arbetet. | denna del av rapporten beskriver

vi aven hur vi ska genomfora vara intervjuer.

4.1 Amnesval

Vart intresse for denna undersokning som har genomfort vacktes av media dar det har blivit
allt viktigare for manga foretag att starka sitt varumarke genom sponsring. Rosa bandet
kampanjen var aktuell da vi paborjade vart examensarbete och darfor var det attraktivt for oss
att valja just det &mnet. Framst for att det var aktuellt som sagt, men dven for att &ven vi anser
att det ar en viktig sak som Rosa bandet vill belysa, just att vilja 6ka medvetenheten kring

brostcancern.

4.2 Kvalitativ ansats

Vi kommer att anvanda oss av en kvalitativ undersokning, det vill saga féra intervjuer. Vi
kommer att intervjua en sponsoransvarig fran de tre sponsorerna vi har valt samt en

representant fran Rosa Bandet kampanjen.

For att forklara skillnaden mellan kvalitativ- och kvantitativ metod/analys anvander man sig
av métprecision. Det innebér att data som ger en grov bedémning &r kvalitativa medan data
som ger en precis beddmning ar kvantitativa. D.v.s. att distinktionen kvalitativ/kvantitativ

handlar om skalniva.>®

Det finns fler skillnader mellan kvalitativ och kvantitativ metod och det ar bl.a. skillnader
mellan subjektivt och objektivt. Kvalitativ data anses vara data som handlar om rent
subjektiva upplevelser medan kvantitativa data anses vara objektiva och oberoende av

subjektiva upplevelser.*

% Bengt Starrin & Per-Gunnar Svensson - Kvalitativ metod och vetenskapsteori, s 19
> Bengt Starrin & Per-Gunnar Svensson - Kvalitativ metod och vetenskapsteori, s 19
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Kvalitativ analys:

Malsattningen med var kvalitativa analys ar att identifiera och bestimma annu okénda eller
otillfredsstallande kanda foreteelser, egenskaper och inneborder vars avseende ar pa:

variationer, strukturer och processer.

Eftersom vi anvander oss av en kvalitativ metod forsoker vi mota situationen som om den
alltid vore helt ny. Vi stravar efter en helhetsforstaelse av speciella forhallanden, allt for att vi

ska fa en sa fullstandig bild av situationen som majligt.

Avsikten &r att betrakta fakta som erhallits ur ett objektivt perspektiv som &r logiskt och utan

alltfor vida spekulationer. Detta innebér att forskningen bedrivits ur ett positivistiskt synsatt.®°

Den kvalitativa metoden som vi utfor syftar pa forskningsprocedurer som ger beskrivande
data, det vill s&ga informanters egna skrivna eller talande ord och observerbara beteenden. Vi
vill i ett kvalitativt arbetssatt karaktarisera nagot, det vill sdga underséka hur ett fenomen &r
beskaffat.

Kvalitet &r en karaktar eller egenskap hos nagonting, medan kvantitet ar méangden av denna

karaktar eller egenskap.™

Fragetyp som ligger till grunden inom var kvalitativa analys &r bland annat; VVad innebar det?

Vad handlar det om? Vad kannetecknar denna handelse eller detta fenomen?%?

Fragorna som vi stéller har utgangspunkt fran olika upptackter i verkligheten, dessa uppfattas
som induktiva och dr vanliga inom kvalitativa metoder. Dessa sammanférs sedan till allménna

principer, som i sin tur kan sammanforas i en teori.®®
Deduktiv ansats

| samhallsvetenskaplig forskning ar det ett mal att integrera teori och empiri. For att
undersoka avvikelsekarriarer kan forskaren utga fran en av stamplingsteorierna och se om

empiri bekraftar teorin eller inte.%

% Torsten Thuren — Vetenskapsteori for nybdrjare

%! Henny Olsson & Stefan Sérensen - Forskningsprocessen - Kvalitativa och Kvantitativa
Perspektiv

%2 Bengt Starrin & Per-Gunnar Svensson - Kvalitativ metod och vetenskapsteori

% Henny Olsson & Stefan Sérensen - Forskningsprocessen - Kvalitativa och Kvantitativa
Perspektiv

* Abjorn Johannessen & Per Arne Tufte - Introduktion till samhallsvetenskaplig metod

17



En sédan ansats, ”fran teori till empiri”, kallas deduktiv (deducera= avleda). Ansatsen innebér
en avledning fran det generella till det konkreta. Generella pastaenden (teorier) testas med
empirisk data.®® Vi har tillampat denna strategi, da vi utgatt fran teorier och férenat de med

empirin.

4.3 Intervjuer

Vi paborjade vara intervjuer genom att kontakta en sponsoransvarig for respektive foretag.
Detta gjorde vi bade per telefon och via e-mail. Vi presenterade oss sjdlva och vart amne vi

valt att skriva om till vara informanter.

Den forsta intervjun gjorde vi med ICA:s sponsoransvarige Peter Wigstein. Detta gjorde vi
tisdagen den 8 december 2009. Intervjun skedde via telefon och genomférdes pa

eftermiddagen.

Fredagen den 15 december 2009 genomférdes den andra intervjun. Detta gjordes med Rosa
Bandets sponsoransvarige Morgan Roos. Aven denna intervju genomfordes via telefon och
aven den pa eftermiddagen. Har genomférdes en intervju till med PL ansvariga Ulrika
Svensson pa Rosa Bandet. Detta pa grund av att Morgan inte hade kunskapen for att kunna

svara pa alla fragorna. Intervjun med Ulrika skedde mandagen den 11 januari 2010.

Intervjun med Coloramas sponsoransvarige Magdalena Oberg intraffade fredagen den 8

januari 2010. Aven denna intervju skedde via telefon. Detta skedde tidigt pd morgonen.

Den sista intervjun skedde med Presshyrans sponsoransvarige Maria Isaksson. Vi forde var

intervju med Maria via telefon tisdagen den 12 januari 2010. Detta hande efter lunch.
Samtliga samtal och intervjuer spelades in via telefon. Detta for att underlatta arbetets gang.

Vara intervjufragor strukturerades utifran A-ERIK-modellen. Detta for att data som samlats in
ska kunna relateras till teorin, vilket underlattar det deduktiva arbetet. Fragorna som
forbereddes var mestadels ostrukturerade (dven strukturerade fragor forekom men de var
formulerade pa ett satt som gav informanterna utrymme att kunna utvidga sina svar), vilket
gav informanterna mojlighet att svara dppet och obegrénsat. Vilket i sin tur gav 0ss chansen

att stalla foljdfragor.

% Abjorn Johannessen & Per Arne Tufte - Introduktion till samhallsvetenskaplig metod
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4.4 Urval

Vart urval bestar av fyra olika organisationer dar tre av dem ar sponsorer till Rosa Bandet
kampanjen. Den fjarde organisationen &r cancerfonden. Av dessa sponsorer &r en

huvudsponsor samt tva mindre sponsorer.

Det hér &r ett strategiskt urval, det vill sdga dar informanterna valts utefter l&mplighet.

Samtliga &r sponsoransvariga inom sina foretag.

Alla foretagen som vi har valt ut & verksamma i Sverige dock har inte alla sina huvudkontor i

Stockholm och darfor har telefonintervjuer varit det mest lampliga tillvagagangssattet.

Att utga ifran fem informanter fungerade bra i vart fall, da vi fick all information som vi
behovde for att uppfylla syftet med uppsatsen. Formodligen hade fler deltagande informanter
kunnat ge oss en bredare Gversikt inom dmnet, dock valde vi att prioritera mer omfattande

intervjuer for att fa en djupare bild.

4.5 Metoddiskussion

Ett reliabilitetsproblem for var undersokning ar att data vi fatt fran informanterna skulle kunna
sett annorlunda ut beroende pa informanten. Vem man intervjuar har stor betydelse. Dock
valde vi de vi anser vara mest lampliga for intervjuerna, vilka var sponsoransvarige for
respektive foretag. Reliabilitet kan forklaras som tillforlitlighet. Reliabiliteten visar nivan av
palitligheten av det insamlade datamaterialet.®®

Vidare handlar det om hur man genomfor en studie/undersokning pa ett tillforlitligt satt.
Innan vi paborjade vara intervjuer presenterade vi for informanterna vad var undersokning
handlar om och vart mal med intervjuerna. Detta gjorde vi for att fa relevanta svar for var

uppsats. Vi stallde &ven foljdfragor for att fa sd exakta svar som mojligt.

Validitet handlar om att man undersoker det man avsett att undersoka i studien.t’
Ett validitetsproblem som kan ha uppstatt ar att informanterna kan ha missuppfattat fragorna

och darmed gett oss felaktig information. Detta motverkades da informanterna fick chans att

% patel R., Davidson B - Forskningsmetodikens grunder - Att planera, genomféra Och
rapportera en undersokning
%" patel R., Davidson B - Forskningsmetodikens grunder - Att planera, genomféra Och
rapportera en undersokning
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motivera sina svar samt stélla fragor. Vi saknade dven en intervjuguide under intervjuerna och
detta kan ha paverkat validiteten negativt. Dock var vi palasta inom amnet och kunde pa sa
satt formulera oss fritt i bade upplagg samt framférande av intervjufragor.
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5 Resultat

| detta avsnitt foljer studiens resultat och varje forskningsobjekt kommer att presenteras var for sig.
5.1 Intervju Cancerfonden

Vi har intervjuat Morgan Roos och Ulrika Svensson pa Cancerfonden per telefon. Det skedde

vid tva olika tillfallen.

Nar Rosa Bandet ska acceptera sponsorer ar det viktigt for dem att utga ifran deras strategi
och policy for foretagssamarbeten. Det &r &ven viktigt att allting stdmmer av mot deras

sponsringsstruktur.

Det finns grénser for vad som anses vara en godkand sponsor och en icke godkénd sponsor.
De tycker inte att det ar OK att bli associerade med vilket varumérke som helst utan det &ar
manga faktorer som spelar in. Exempelvis far inte foretaget som sponsrar ha intressen inom
tobaksindustrin. De tittar d&ven pa styrkan som varumarket besitter, samt vilka associationer
varumarket innehar. Med detta menas att man adderar de positiva associationerna fran
sponsorernas varumarke till Rosa Bandets eget varumérke. Och ett krav &r att varumarket ska

vara ett av de ledande varumérkena inom sitt segment. De gor en sedvanlig UC osv.

Vidare gav Morgan oss ett exempel pa foretag som de inte skulle vilja forknippas med. Det &r
framst tillverkande foretag av tobak. Sen far varje foretag g igenom en process som avgor
om de gar vidare eller inte. Darmed formaliseras ett avtal dar rattigheter och skyldigheter

beskrivs och accepteras.

Vi har tidigare namnt att ICA, Lindex och Apoteket ar huvudsponsorerna. Vi undrade varfor
just dessa tre foretag ar huvudsponsorerna. Pa detta svarade Morgan att dessa foretag
motsvarar deras kriterier samt att de passar in i deras strategi. Deras strategi kan forenklat
beskrivas att de vill ge alla i Sverige chansen att under sin vardag ha mojligheten att stdja
kampen mot brostcancer och/eller erhalla information om bréstcancer. Med att stodja kampen
i sin vardag syftade han bland annat pa att man enkelt ska kunna bidra genom att kopa det
rosa bandet pa presshyran till att kopa underklader pa Lindex. Déar en viss summa skanks till

Rosa Bandet kampanjen.
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Rosa Bandet kampanjens alla partners bidrar utifran sina forutsattningar och anledningen till
att huvudsponsorerna ar huvudsponsorer &r inte pa grund av att de bidrar mest, utan deras
framsta styrka ligger i att de traffar en stérre mangd manniskor dagligen. Pa sa satt okar

mojligheterna att na ut till folket.

Men de ger aven nagot tillbaka till dessa sponsorer, da de trackar (foljer under en langre tid)
deras samarbeten for att se resultaten av sponsringen, aktiveringen och effekten. Sedan foljer

majoriteten upp sin egen insats.

Sponsorerna forvantar sig dven nagot tillbaka, da de har flera fokusomraden sasom; interna
varden, 6kad kdnnedom osv. Dessa skiljer sig fran sponsor till sponsor men de ska skapa

varden for bada parterna.

Rosa Bandet anvénder sig arligen utav ambassadérer som ansiktet utat for sin kampanj. Malet
med att anvdnda ambassaddrer som talespersoner &r att, med hjalp av personer som &r
engagerade i fragan, bidra till 6kad uppmarksamhet om brostcancer i media. Ambassadérerna
véljs bland annat utifran yrkesgrupp, geografi och engagemang i brdstcancerfragan, sager
Ulrika.

| 2008 ars kampanj arbetade Cancerfonden for forsta gdngen med dessa ambassaddrer for
kampanjen. Bland 2008 ars ambassaddrer marktes till exempel modellen Emma Wiklund fran
Lindex, brottsofferadvokaten Elisabeth Massi-Fritz och kulturminister Lena Adelsohn
Liljeroth.

2009 var bland andra féljande personer Rosa Bandet-ambassaddrer; Yvonne Ingman, vice vd
for Svensk Handel Barbro Westerholm och Irma Fredriksson, brostcancerforskare pa

Karolinska Sjukhuset.

2009 gav dessutom Kronprinsessan Victoria Rosa Bandet-kampanjen sitt stdd som dess
officiella beskyddare. Kronprinsessan har tidigare engagerat sig i Cancerfondens Rosa

Bandet-kampanj, bland annat da hon invigde kampanjen 2006.

Ulrika berattar vidare att nar de valjer ambassadorer utgar de fran de som anses ha hdg
trovardighet inom sin yrkeskategori, samtidigt som de kan fora fram viktiga budskap inom
brostcancer. Avgorande for trovardigheten ar givetvis ocksa att de ar engagerade i fragan.
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Detta anser de att det snarare Okar &n minskar kampanjens trovérdighet att ha externa

talespersoner.
| & har huvudsponsorerna bidragit med;

Icamed 6 miljoner kr, Apoteket med 4.5 miljoner kr och Lindex med 3 miljoner kr.
Detta sker genom bade fasta- och rorliga kostnader da de delar upp de olika rattigheterna

Cancerfondens Rosa Bandet kampanj samlade in 46 miljoner kronor ar 2008 och 47 miljoner
kronor ar 2009, det vill sdga insamlingen har i princip okat for varje ar. Cancerfonden
fortsétter med att arbeta for att nd ut med information om brostcancer, vikten av tidig upptackt
och att gd pa mammografi. De jobbar dven hart for att samla in mer pengar till fortsatt
forskning. Rosa Bandet kampanjen och kampen mot brdstcancer ar en angeldgenhet som ar
lika viktig varje ar. Ulrika avslutar med att siga att de &r otroligt tacksamma Gver

engagemanget som finns hos folket

5.2 Intervju ICA

Vi har intervjuat Peter Wigstein som &r sponsorchefen for ICA. Detta skedde via telefon.

ICA har lange samarbetat med Cancerfonden, redan 1986 paborjade ICA deras
huvudsponsorskap med dem. Samarbetet med Rosa Bandet startades ar 2005 och pagar
fortfarande. Aven i detta fall & de en av huvudsponsorerna. Detta ar ett faktum for ICA da

majoriteten av ICA:s kunder ar kvinnor.

Enligt Peter Wigstein, sponsorchef for ICA, paborjades samarbetet genom en dialog och

diskussion utifran deras mangariga samarbete.

Anledningen till att Ica sponsrar Rosa Bandet ar for att det ar lattare for dem att kommunicera
kring halsa och mat och en aktiv livsstil for att kunna bidra till att minska risken att fa

brostcancer, da de inte kan hjalpa till utifran ett forskningsperspektiv.

Men deras huvudsakliga syfte &r framst att ICA:s och ICA:s kunder kan gora skillnad genom
de cirka 6.4 miljoner som de tillsammans samlat in. Samt att de kan engagera sig i en viktig

fraga. Aven synlighet och mervarde till ICA:s varumarke.
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| fraga om ICA forvantar sig nagon slags respons tillbaka fran Rosa Bandet svarade Peter att
sjalvklart forvantar de sig respons da ICA har varit huvudsponsor i sju ar. Han menar da att de
leder till att de far en bra synlighet och mycket cred, samt att de ligger med i alla prestationer
och métningar kring Rosa Bandet. Men viktigast av allt &r anda att ICA:s kunder och butiker
samt medarbetare kanner nagon slags stolthet att ICA sa starkt engagerar sig i fragan gallande

Brostcancer.

Vidare séger Peter att detta samarbete skapar goda/bra associationer och tillfor mervarden till
ICA:s varumarke (image). Detta ar nagot de starkt markt av da ICA forknippas i hog grad

med Rosa Bandet.

Cancerfonden gor méatningar for Rosa Bandet kampanjen dér de undersoker hur samarbetet
paverkar varumarken. Vilket visar sig vara positivt for ICA da de kommer bra ut i dessa

maétningar.

Eftersom oktober ar kampanjmanad undrade vi om forsaljningen paverkas just oktober
manad. Pa detta fick vi svaret att mojligtvis paverkas forséljningen av de “rosa varorna” som
ingar i ICA:s kommunikation kring kampanjen. Dar gar aven x antal kr av respektive vara till

Rosa Bandet kampanjen.

Under kategorin Rosa Varor hos ICA faller bland annat Rosa blombukett, Liljeholmens
stearinljus, ekologiska morotter, svensk flaskytterfilé med ett gront recept till och rosa

filofax/almanackor.

Detta fick oss att stalla oss fragan under tiden som forsaljning av rosa varor pagar har negativ

inverkan pa foérsaljningen av andra varor. Dock var det svart att kunna se sadana effekter.

Vi var intresserade av att fa veta om det &r ndgon slags sponsring eller bara ren valgorenhet
fran ICA:s sida. Och i grunden &r ju all sponsring ett avtal mellan tva parter om rattigheter

och skyldigheter i utbyte mot viss exponering, det vill sdga ett sponsoravtal/samarbetsavtal.

Men ICA skulle aldrig gd med pa detta om de inte samtidigt hade ett stort
samhéllsengagemang kring viktiga fragor i samhéllet. Detta &r en utav dem.

Det har resulterar i att kunder ger till ndstan 100 % positiva reaktioner.

Hur vidare ICA tjanar eller forlorar pa att sponsra Rosa Bandet kampanjen sager Peter att det
finns en hel del kostnader att rakna med. Dels kostar avtalet en del pengar och alla pengar

24



som samlas in gar oavkortat till Rosa Bandet. Dessutom kostar produktionen att gora detta
synligt i alla butiker med skyltar, annonser, direktreklam osv. valdigt mycket pengar. Alltsa
kostar det atskilligt att skapa plattformen for att sedan samla in pengar till Rosa Bandet. Men
deras mervarde blir att alla butiker kan gora aktiviteter, sélja rosa band och varor, sa att de far
ett gillande fran kunderna. Och vilket i slutdndan kan detta avgdra nar de véljer var de vill

handla.

5.3 Intervju Colorama

Vi har intervjuat den sponsoransvarige hos foretaget Colorama, vars namn &r Magdalena

Oberg. Detta skedde via telefon.

Samarbetet mellan Rosa Bandet och Colorama startades 2006, vilket var aret Magdalena
borjade jobba dar. | ar var det alltsa tredje aret som foretagen samarbetade. Det startades
genom att en medarbetares fru fick brostcancer och pa sa satt blev det uppmarksammat pa
jobbet. Detta ledde till vilja och engagemang att hjalpa till och bidra inom forskningen av
brostcancer. Vem som kontaktade vem var dock oklart. Sedan dess har dock samarbetet

“rullat pa”.

Det finns inget specifikt syfte med samarbetet, utan det ar bara ren sjalvklarhet att vilja

uppmarksamma om sjukdomen och dess paféljder.

Responsen som fas tillbaka till Colorama fran Rosa bandet ar genom att synas bland annat i
Rosa Bandets hemsida. Dar syns de som sponsorer. Detta sker dd Colorama via ett avtal

garanterar en viss summa till Rosa bandet.

Effekterna av samarbetet resulterar i bra/goda associationer till varumarket. Det &r Magdalena
helt 6vertygad om, da det markts av genom uppmarksamheten som fatts. Colorama &r ett
foretag som framst riktar in sig mot kvinnor, da de ar de som &r mest intresserade av

heminredning och design.

Magdalena kan dock inte faststdlla konkret hur varumarkets paverkas av sponsringen da de
inte har gjort nagon direkt utvéardering. Men de far positiva reaktioner fran kunder som tycker
att det ar kul och bra att de stéller upp for sadana organisationer. De visar sitt gillande bland

annat genom att kopa deras rosa markta varor.
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De rosa varorna som Colorama har salt under kampanjmanaden; oktober, ar bland annat deras
egna rosa penslar, rosa kronljus osv. De har &ven vissa produkter dar en viss summa av
produktens kostnad gar till Rosa Bandet. Bland dessa produkter finns tapeter, golv och farg
0SV.

Da de har salt rosa varor under oktobermanad har forsaljningen inte paverkats generellt.

Varken pa ordinarie sortimentet eller pa kampanj sortimentet.

Magdalena namner aven att samarbetet ar bade sponsring och valgorenhet. Sponsring da de
far och forvantar sig nagot tillbaka men &ven valgérenhet da de stéller upp for ett gott

andamal.

Colorama &r ett ungt foretag och mycket har hant pa kort tid, sdger Magdalena. De jobbar
mycket med att stérka sitt varumarke, vilket de har delvis lyckats med. Av dessa anledningar
kan de inte urskilja om det ar pa grund av rosa bandet som varumarket har starkts eller om det

ar andra faktorer och féretag runt omkring som har lett till deras framgang.

Avslutningsvis berattar Magdalena att de inte gor nagon vidare vinst genom att sponsra. Med
det menar hon att de forlorar mycket jobbmassigt, da de arbetar hart och mycket internt inom
foretaget. Men kapitalméssigt forlorar de inget, da de har en budgeterar varje ar och da har de
en viss summa de vill skénka till Rosa Bandet, detta &r inklusive summan som redan &r

garanterad i avtalet.

5.4 Intervju Pressbyran

Vi har intervjuat Maria Isaksson, som ar sponsorsansvarig hos Pressbyran. Intervjun skedde

via telefon.

Samarbetet mellan Pressbyran och Rosa Bandet startades ar 2006. Det skedde via en dialog
som uppstod mellan bada parterna. Det var Rosa Bandet som tog kontakt med Pressbyran, dar
asikter och synpunkter tradde fram. Nar Pressbyran véljer sponsorer ar det viktigt att de passar

dverrens med vad de och deras varumarke star for.

Det var en sjalvklarhet for Pressbyran att stalla upp, da Rosa Bandet ar folkligt och manga
berdrs av det. Femtio procent av Pressbyrans kunder &r kvinnor och férmodligen har manga

drabbats av sjukdomen eller kdnner nagon som har gjort det.
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Pressbyran ar befintlig 6ver hela Sverige och ar da latt tillgangliga for hela befolkningen.

Pressbyran forvantar sig ingen respons tillbaka fran Rosa Bandet da de inte &r en storre
sponsor och darmed har de inget direkt sponsoravtal. Deras huvuduppgift &r att se till att de
rosa banden finns tillgangliga for kunderna. De tar varken betalt for att sdlja de rosa banden
eller lamna plats a dem i butiken. Forsédljningsintakterna gar direkt il

valgoérenhetsorganisationen.

Maria menar att de ser det som en bra service gentemot sina kunder da manga ar engagerade
och vill stodja Rosa Bandet. Detta ses som nagot positivt da Pressbyran engagerar sig i nagot
kunderna ar engagerade i. Da kunderna far en bra uppfattning om Press byran leder det till
goda associationer till foretagets varumarke.

Presshyran ar ett valdigt kampanjintensivt foretag och darfor kan inte Maria séga i dverlag om
just Rosa Bandets kampanj i oktober manad paverkar forsaljningen mer &n vanligt.
Forutom att sélja de rosa banden salde de rosa tidningar, dar de satter ett lagre pris pa vissa
utvalda tidningar och marker dem med rosa bandet. For varje sald tidning skanker de en krona
till Rosa Bandet. Den kampanjen gick véldigt bra, sdger Maria. Deras rosa varor skiljer sig

fran ar till ar och i ar fanns det endast rosa tidningar, férutom de rosa banden.

Som namnts tidigare har de inget sponsoravtal med Rosa Bandet, vilket betyder att de inte
betalar nagon fast kostnad utan skénker endast forsaljningsintakterna. Darmed blir det, enligt

Maria, mer valgorenhet an sponsring.

Genom matningar som gors av Rosa Bandet arligen ser man att Pressbyran forknippas med
Rosa Bandet. Vilket ar positivt for varumarket. Aven Rosa Bandet har nytta av Pressbyréns

samarbete da det finns manga insamlingsorganisationer som konkurrerar med dem.

| och med att de inte far pengar for samarbetet, menar Maria att de gar mer negativt &n
positivt kapitalmassigt. Detta da de lagger ner mycket tid och arbete pa kampanjen. Har ar det
en bedomningsfraga om vad som &r viktigast. Om image foredras fore pengar blir det en vinst

for foretaget och dess varumarke.

27



6 Analys

| detta avsnitt beskriver vi var analys av undersokningen. Har tillampar vi varje del av A-

ERIK modellen pa var analys.

6.1 Association

Det ar viktigt for foretag att fa en association och ta del av den marknaden som de befinner
sig i. Sponsring ar ett verktyg for att underlétta starkandet av varumarket. Nar ett foretag
associeras med nagot positivt, sdsom att stodja brostcancer, leder det till en bra association
fran kunder till foretag. Detta leder till att kanslor och varderingar fran konsumenterna om
Rosa Bandet fors vidare till foretagen som sponsrar. Detta skapar lojalitet mellan
konsumenterna och foretaget. Generellt & image dverforingen det viktigaste syftet vid

sponsring.

Detta markte vi av nar vi intervjuade Maria fran Pressbyran, vars kunder kunde
sammankoppla Pressbyran med Rosa Bandet sa fort de borjade sélja sina rosa varor. Det
racker med att se logotypen, det vill sdga det rosa bandet, sa associeras det direkt med nagot
positivt. Det ar ett véldigt bra satt att starka sitt varumérke genom att ha en logotyp som alla
kanner igen och vet vad den star for. Det rosa bandet vacker uppmarksamhet genom att
manniskorna i vart samhalle har ett rosa band hangt pa jackan. Detta paminner oss standigt

om kampen mot bréstcancer och vélgdrenhetsorganisationen som bekédmpar den.

En annan fordel foretagen drar nytta av ar kdnnetecknet som den ljusrosa fargen ger. Med det
menar vi att ett foretag kan satta den ljusrosa fargen i princip pa vilken vara som helst eller
placera ordet rosa framfor varans namn och darmed fa varan att bli associerad med Rosa
Bandet kampanjen. Exempelvis har Colorama rosa penslar som de séljer under just
kampanjmanaden. Aven Pressbyran séljer tidningar under namnet rosa tidningar under samma

period.

Peter fran ICA namnde att ett samarbete forutom att skapa bra associationer till varumarket,
aven bidrar till 6kning utav mervérden till imagen. Detta 0kar kdnnedomen till ICA och
skapar positiva reaktioner fran kunder. Da manga véljer att kopa de rosa varorna istallet for de

ordinarie varorna under kampanjtiden.
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Vad vi ser finns det inga negativa associationer med dessa samarbeten. Det ar enligt oss inget
negativt med att bli associerad med organisationer som Rosa Bandet. Detta da de star for
nagot positivt som att bekdmpa samt bidra till utveckling inom bréstcancerforskning. De goda
associationerna Rosa Bandets varumérke har overfors till sponsorernas varumarke. Darmed

laddas deras varumarken med goda associationer.

Mojliga negativa associationer skulle kunna uppsta ifall foretag sponsrar och samarbetar med

andra foretag/organisationer som inte ar positivt inriktade som Rosa Bandet.
6.2 Exponering

Exponeringen ar ett utmarkt satt for ett foretag att na ut till folket genom att marknadsfora sig

sjalv. Detta kan goras med hjélp av olika medier; tv, tidningar och arenareklam.

| detta fall & Rosa Bandet galan det perfekta eventet for sponsorerna att visa upp sig sjalva
och gora den reklam som behdvs. Denna gala sands en gang per ar i oktober manad. Den
sands live i tv fran en arena i Sverige. Galan nar ut till hela Sveriges befolkning som har
tillgang till television. Under galans gang presenterar de sitt arbete med kampanjen. Syftet

med galan &r att samla in mer pengar som stodjer forskningen av bréstcancer.

Det har ar ett utmarkt tillfalle for sponsorerna att bli marknadsférda da de standigt namns
under galan. Innan och efter reklampausen for sandningen namns bl.a. huvudsponsorerna for
kampanjen. For ICA ar det ett storslaget reklamstillfalle, &ven nar de presenterar live i tv hur

stort belopp de bidragit med under kampanjperioden.

Nér artiklar skrivs och reklam gors i press/tidningar om Rosa Bandet kampanjen eller Rosa
Bandet galan ar det ett bra satt att exponera sig pa. Det kan vara allt fran en bild fran artikeln
dar sponsorernas namn kan synas i bakgrunden till att foretagen blir ndmnda i artikelns text.

Ett tredje sattet att exponera sig pa ar genom arena/plats. Aven hir kan det vara i samband
med Rosa Bandet galan dar arenan har stor betydelse for exponeringen. Foretagens logotyp
och skyltar med féretagens namn finns pa plats runt omkring i arenan. Vilket &r nagot
publiken givetvis ser och marker av. Det kan &ven vara i form av broschyrer som delas ut pa
plats med sponsorernas namn och information. Allt detta &r bra satt att exponera sitt foretag
pa.

Det finns dven andra medier att anvanda sig av sdsom internet, radio etc. Internet borjar bli

allt mer och mer vélként och &r ett utmarkt medel att anvénda sig av.
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Alla dessa medier ser vi som starka verktyg for att fa bra och inflytelserik reklam. Alla foretag
kan betala en viss summa for att fa synas pa allmanna platser och annat. Men det som &r
betydelsefullt i detta fall &r att de forknippas med ett gott andamal. Detta ar betydelsefullt pa
sd satt att konsumenter hellre kan foredra att vilja handla pd ICA an ndgon annan

matvarubutik da de ser att en del av intakterna gar till en valgérenhetsorganisation.

Men & andra sidan ar det inte lika latt for de mindre sponsorerna bl.a. Pressbyran och
Colorama som inte nar ut lika brett som huvudsponsorerna. Rosa Bandet lagger inte ner lika
stor fokus pa de mindre sponsorerna da vi inte sett deras varumarke varken via events eller tv.

Utan namns mest bara pa Rosa Bandets hemsida.
6.3 Relationer

Héar har man mojlighet att utvidga sin relationskrets. Detta kan godras genom olika
sponsringsaktiviteter. Vilket dven skapar tillfallen att knyta relationer med bekanta och

obekanta.

Foretag behover skapa sig relationer med andra foretag for att kunna stdrka sin image. Man
traffar nya manniskor dagligen och dérmed skapas standigt nya relationer. Det beror i och for
sig vad det ar for relationer. Detta &r tillfallen dar man kan starta nya dialoger med varandra,
dar man kan dela med sig om sina asikter och synpunkter. Pa det sattet kan det skapas nya
affarsrelationer. Sasom nar Kronprinsessan Victoria, deltog under galen ar 2008 som gést.
Aret darpa, &r 2009, blev hon vald till ambassaddr for kampanjen och darmed ett ansikte utat
for Rosa Bandet. Det har ar ett exempel pa hur relationer kan skapas mellan manniskor och

foretag pa olika events.

Genom att knyta nya natverk och lyckas marknadsfora sig pa ett bra satt leder det till ett bra
namn hos andra. Detta gor att folk far en positiv bild och ett gott rykte vilket i sig leder till

annu fler kontakter och relationer.
Aven varumirket i sig stirks da ett gott rykte leder till ett gott varumérke.

Anstallda pa ICA gar pa olika evenemang for att forsoka knyta nya kontakter och fa idéer som
de kan tillampa pa deras koncept. Ett exempel dr da en av ICA:s hogre uppsatta var pa ett
event utomlands. Dar traffade, personen i fraga, andra anstillda fran matvarubutiker. Dar
utbyttes asikter och erfarenheter vilket ledde till nya idéer for ICA. ICA startade dé en “ita-
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snart-kampan;j”, dér varor vars datum snart utgar satts till ett lagre pris. Nu har manga ICA

butiker tagit till sig idén och anvénder sig av den.

Ju fler kontakter och relationer man knyter desto mer kan man uttka dels sina affarer och dels
sin kannedom om marknaden. Och detta paverkar och starker givetvis foretagets varumarke.
Nar ett foretag ser framat och forsoker utvecklas genom nya idéer, utokat sortiment och bra

marknadsforing sa leder det till 6kad kdnnedom och pa sa sétt starks varumarket.
6.4 Integrerad Kommunikation

For att allt ska fungera pa denna front ar det viktigt att sponsringsparterna har en god relation
till varandra och att det gagnar bada.

Gallande ICA och Rosa Bandet har de ett troget samarbete da ICA har sponsrat i flera ar. Det
har wvisar att de kommer Overens och har en bra relation till varandra.
Rosa Bandet tjanar pengamassigt valdigt bra pa samarbetet. Endast i ar samlade ICA in 6,4
miljoner kronor till Rosa Bandet. Aven ICA drar fordel av detta da deras varumaérke,

kannedom och image starks.

Colorama har aven de samarbetat i ett par ar och utvecklar arligen sitt sortiment av rosa varor.
Colorama andrar en del av sina produkter under kampanjmanad for att folja det tema Rosa
Bandet anvander sig av, det vill sdga det rosa temat. Det innebér att de fargar sina varor sdsom
penslar, kronljus och tapeter till ljusrosa. Det har tycker vi tyder pa en bra relation mellan de

bada foretagen.

De som blir sponsrade soker upp olika sponsorer utifran foretag de anser ar intresserade av
samma tema. Det vill sdga att de bor vara Overrens om vilket budskap de vill framfora.
Om vi tittar pa Pressbyran ser man varfor Rosa Bandet har valt att samarbeta med dem. Da
Rosa Bandet inriktar sig pa att nd ut till s manga som mojligt i landet, ar Pressbyran ett
utmarkt val av sponsor. Detta for att Pressbyrdn nar ut till manga olika malgrupper runt

omkring i Sverige. Det hér ser vi som ett utvalt tema som bada parterna ar dverens om.

Det vi menar ar att Pressbyran och Rosa Bandet &r bagge neutrala och finns till for alla. Bada
foretagen ar valkanda och har ett stort natverk.

Rosa Bandet vet vilka sponsorer de véljer och pa vilket sétt de ska kommunicera pa for att na
ut till deras malgrupper. De drabbade &r kvinnorna eftersom de &r de som kan fa bréstcancer.

Pa sa satt blir de den framsta malgruppen. Det har syns pa en av huvudsponsorerna, Lindex,

31



som riktar sig endast for kvinnor da de saljer damklader. Samtidigt vill de na ut till alla och
darfor menar vi att dven hela befolkningen har méjlighet att inga i malgruppen da bidrag
behdévs och samlas in fran alla. Darmed har vi ICA som ett exempel, matvarubutiken som

besoks av i stort sett alla olika malgrupper.
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7 Avslutande diskussion

| detta avsnitt kommer vi att presentera de slutsatser som vi har kommit fram till genom den

teori och empiri som har samlats in.

Den slutsats vi kan dra av var undersokning ar att varuméarke starkandet beror pa hur val
integrerat varumarket ar inom A-ERIK modellen. A-ERIK modellen &r en viktig del for att
kunna utnyttja sponsringens effekter pa basta mojliga satt. Association, Exponering,
Relationer och Integrerad Kommunikation paverkar alla en del av foretaget.
Det ar positivt att sponsra som ett féretag, om man kopplas ihop med ett annat féretag som
har ett starkt varumarke och gott rykte. Nar ett foretag blir associerat med sina sponsortagare,
det vill s&ga Rosa Bandet, dverfors automatiskt Rosa Bandets varumérkes mervarden till
sponsorernas varumarke. Dock skiljer det sig mellan de stérre och mindre sponsorerna.
Mervardena utifran Rosa Bandet G6verfors inte lika mycket till de mindre sponsorerna. Detta
pa grund av att de mindre sponsorerna inte exponeras i lika stor utstrackning i media som
huvudsponsorerna, och darmed blir de inte associerade lika latt med Rosa Bandet. Vi kan
exemplifiera detta med Colorama som varken exponeras eller associeras i samband med Rosa
Bandet sasom ICA gor. Darmed stérks inte Coloramas varumarke lika mycket sasom ICA:s
varumarke i samband med sponsringsavtalet med Rosa Bandet. Aven hur mycket en sponsor
bidrar med, paverkar hur mycket utrymme den far hos sponsortagaren, ju mer bidrag desto

mer utrymme och vice versa. Till foljd av detta starks varumarket mer.

Ett starkt varumarke definieras enligt oss som en symbol manga kanner till. Ett framgangsrikt
varumarke med manga konsumenter och en omfattande existens. Varje varuméarke har ett 16fte

som de utlovar sina konsumenter.

Som vi fatt fram i var undersokning ar den mest anvandbara strategin for att starka ett
varumarke att anvanda sig av flera medier samtidigt. Detta kopplar vi till tidigare diskussion
dar det namnts att da man anvéander sig av till exempel tv och internet samtidigt sa okar
effekten.

En annan viktig faktor, enligt var undersokning, som kan starka ett varumarke ar ett aktivt
sponsorskap. Sponsorskapet ska da standigt utvecklas och hallas igang. Det vill sdga ju
intensivare sponsorskap desto mer Okar samarbetets styrka mellan sponsorgivare och

sponsortagare.

33



Detta kan vi exemplifiera med intervjun med ICA:s Peter Wigstein, dar han séger att ICA har
haft flera ars sponsorskap med Cancerfonden. De har samarbetat sen ar 1986, genom aren har

deras synlighet utvecklats och deras varumérke har starkts.

Till skillnad fran ICA har Colorama haft ett mer kortvarigt sponsorskap och pa sa satt har vi
sett att varumarket inte har stérkts i lika stor omfattning. Det vi menar ar eftersom Colorama
inte har sponsrat Rosa Bandet i s& manga ar som ICA har gjort forknippar inte kunderna
Colorama med Rosa Bandet. Detta kan tydliggtras med tidigare diskussioner om att ju langre

ett foretag sponsrar desto mer image byggs upp kring varumérket.

Vi identifierar sponsring som ett avtal mellan tva foretag. | detta avtal ar det meningen att
bada foretagen ska tjana pa samarbetet. Rosa Bandet samlar in finansiellt bidrag av deras
sponsorer och dessa far i utbyte ta del av Rosa Bandets varumarke. Om parterna kommer
overrens och haller igdng pa samma villkor, tillfor detta en god association och koppling i
kundernas medvetande mellan Rosa Bandet och dess sponsorer. Det har ger
konkurrensfordelar for sponsorerna gentemot deras konkurrenter. Aven vice versa, da menar

vi att konkurrensfordelar vunnes av sponsortagaren.
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8 Slutsats

Vi kommer att presentera uppsatsens syfte och besvara det och avslutningsvis presenteras en

slutsats som svarar pa fragestéllningen och delsyftet som tidigare formulerats.

Sammanfattningsvis har foljande fyra faktorer identifierats som mest avgorande for hur ett
foretags varumarke stadrks genom sponsring; vart varan syns (exponering), i vilka
sammanhang den syns (associationer), i vilka forum sponsringen sker (relationer) samt

relationen mellan sponsorn och sponsortagaren (integrerad kommunikation).

Syftet med studien var att undersoka hur ett foretags varuméarke starks genom sponsring.
Utover detta syfte sd gjordes aven en jamforelse mellan en huvudsponsor och dvriga
sponsorer. Ett foretags varumarke starks genom sponsring beroende pa vilka forutsattningar
foretagen har. Med det menas alltsda samarbetets styrka mellan sponsorgivare och
sponsortagare. Ju mer en sponsor bidrar med, desto mer utrymme far den hos sponsortagaren
och darmed starks varuméarket mer. Graden pa styrkan beror pa hur valanpassad varumarket ar
enligt A-ERIK modellen.
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9 Vidare forskning

Nya tankvarda forskningsomraden uppstod under studiens gang. Det hade varit intressant att
se ur konsumentens perspektiv. Man skulle ha kunnat gora en enkat for att fa en bred bild av
hur kdparna ser pa sponsringens betydelse. En jamforande studie kan goras pa ett och samma
foretag for att jamfora vilken respons konsumenter skulle gett. Hur manga skulle donera till
rosa bandet under en rockkonsert i jamforelse till antalet donationer under en

idrottstillstalining eller gala.
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11 Bilaga

Intervjufragor till sponsorer

1. Hur startades samarbetet med Rosa Bandet?

2. Var det ni som kontaktade dem eller tvartom?

3. Varfor just Rosa Bandet och i vilket syfte?

4. Forvantar ni er nagon slags respons tillbaka fran Rosa Bandet?

5. Tror ni detta skapar goda/bra associationer till ert varumarke (image)?
6. Ar det négot ni har markt av?

7. Hur har ert samarbete paverkat ert varumarke (image)?

8. Eftersom oktober & kampanjmanad, undrar vi om er forsaljning paverkats just denna

manad?

9. Vad har ni for produkter/rosa varor som stoder Rosa Bandet?

10. DA de séljs rosa varor, har det negativ inverkan pa forsaljningen av andra varor?
11. Ar det ndgon slags sponsring eller bara ren vélgorenhet fran er sida?

12. Vad har ni fatt for reaktioner fran kunder? — Positiva/negativa reaktioner?

13. Har ni sett nagon skillnad sen ni borjade sponsra Rosa Bandet? (varumérke, reklam,

forsaljning, allméant osv.)
14. Gar ni med vinst eller forlust genom att sponsra dem?

15. Vad ar era motiv till att ni sponsrar?
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Intervjufragor till Rosa Bandet

1. Hur resonerar ni nér ni accepterar sponsorer?
2. Var gar gransen for en godkand sponsor?
3. Tycker ni att det &r Ok att bli associerad med vilket varumérke som helst?

4. Kan ni ndmna tre sponsorer som ni definitivt inte vill forknippas med? Samt tre tveksamma

sponsorer? — Pa vilka grunder?

5. Varfor ar dessa foretag huvudsponsorer?

6. Ar det for att de bidrar mest eller?

7. Varfor valde ni att ha celebriteter som ansiktet utat for kampanjen?

8. Okar eller minskar detta trovardigheten? — Skillnad pa celebriteter/icke celebriteter?
9. Kanner ni att ni ger nagot tillbaka till sponsorerna?

10. Tror ni att de forvantar sig att fa nagot tillbaka? (reklam, uppmarksamhet osv.)

11. Har ni markt skillnad under aren ni haft kampanjen?

12. Hur mycket har huvudsponsorerna bidragit med detta ar?

13. Tar ni bade fasta- och rorliga avgifter fran huvudsponsorerna?
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