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SAMMANFATTNING

Syftet med denna uppsats &r att bidra till en 6kad forstaelse for begreppet sponsringen genom att
identifiera och analysera bakomliggande motiv till sponsring, faktorer som avgor val av
sponsorobjekt samt om och hur sponsringen utvérderas. Studien genomférdes ur ett
foretagsperspektiv. Var insamlade primardata bygger pa intervjuer med sponsoransvariga pa
Folksam, Svenska Spel och Scania.

Metoden som tillampades i uppsatsen bygger pa Strauss & Corbins tankegangar kring grundad
teori. Genom en interaktiv process av datainsamling och analys fick vi fram kategorier, relationer
och olika monster som vi forde ett resonemang kring.

Resultat vi kan faststélla ar att motiv och mal inte ar exkluderande utan flera kan uppnas med en
och samma sponsorsatsning. Varav sponsring kan beskrivas som ett verktyg med pluralistiska
mojligheter. Det framsta och tillika viktigaste motivet till att foretagen véljer att sponsra ar
mojligheten detta ger att associera sig med ett visst objekt och pa sa sétt ta del av positiva varden
vilket kan stérka deras eget varumarke.

Det framsta kriteriet som foretagen grundar valet av sponsorobjekt pa ar att det ska vara starkt
kopplat till deras karnverksamhet. Majligheten att nd malgruppen ar dven en tydlig faktor som
paverkar foretagens val av sponsorobjekt.

Det framgar i denna studie att fallféretagen inte forbiser utvardering av deras sponsorverksamhet
utan ser detta som en sjalvklar och viktig process. Men det pavisas samtidigt svarigheter med att

kunna urskilja vilka effekter som direkt kan harledas till varje sponsorsatsning.
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1. INLEDNING

| detta inledande kapitel ges en bakgrundsbild till problemomradet f6ljt av en diskussion kring de
fragestallningar som behandlas av uppsatsen, samt for uppsatsen ett syfte och dess

avgransningar.
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1.1 BAKGRUND

Dagens marknader karakteriseras av en allt hardare konkurrens dar kraven hela tiden ékar pa
organisationer och foretag att vidareutveckla sina marknadsféringsstrategier for att kunna gora
sig horda och na ut till sina malgrupper. Varumarkes kannedom och formagan att kommunicera
med sin omgivning blir allt viktigare faktorer da konkurrensen 6kar. Olika former av sponsring
har blivit ett satt att kommunicera med sin omgivning och pa sa satt fora ut sitt foretags budskap
till valda marknader och malgrupper. (Jiffer & Roos, 1999)

Kommersiell sponsring som en marknadsforingsaktivitet &r ett relativt nytt begrepp. Det finns
flertalet tidigare exempel om samarbeten mellan néringsliv och idrottsrérelsen, men det var forst
under 1970-talet som idrottssponsringen, i samband med riksidrottsférbundets utredning om dess
kommersialisering, som sponsringen legitimerades. (Gronkvist, 2000) Idag representerar
kommersiell sponsring ett av de snabbaste vaxande omradena inom marknadskommunikation och
har blivit ett alltmer vanligt forekommande alternativ som marknadsforingsverktyg (Meenaghan,
1999). Globalt har sponsor marknaden ¢kat sin omsattning fran 2 miljarder dollar 1984 till att
omsatta 18,1 miljarder dollar under 1997 (ibid.). | Europa uppgick den arliga sponsringsutgiften
2005 till narmare 100 miljarder SEK. I Sverige uppgick den totala sponsringen samma ar till 3,8

miljarder SEK, vilket var en 6kning med 15 procent fran 2004 (www.irm-media.se).



Trots att sponsring har varit den marknadsaktivitet som har 6kat mest i betydelse pa senare ar for
omraden inom sport, konst, media och offentliga sektorn menar Olkkonen (2001) pa att den
akademiska forskning som presenteras inom detta omrade fortfarande ar relativt eftersatt. Dock
har det gjorts manga forsok att definiera vad sponsring ar men det har visat sig svart om inte
omdjligt att finna en universal definition av begreppet. Olika forfattare presenterar olika
begreppsforklaringar, beroende pa fran vilket synsatt fenomenet beskadas. (Roos & Algotsson,
1996)

Anledningar till att foretag véljer att sponsra & manga och motiven varierar beroende pa vad
foretagen vill uppna med sin sponsorverksamhet. Foretags mal med sin sponsorverksamhet kan
vara baserade pa faktorer som Image, brand promotion, 6kad forsaljning, kostnadseffektivisering
och majligheter att na sin malgrupp. (Bennet; Henson; Zhang, 2002)

Enligt Gronkvist (2000) bér malet med foretags sponsorverksamhet vara realistiskt och matbart
for att mojliggora en utvardering av investeringen. Men att detta moment, utvardering, &r nagot
som visat sig vara eftersatt bland manga sponsorer. Sponsring som en del av
marknadsforingsmixen kan darfor ses som en som en svaranalyserad investering av manga
foretag. (ibid.)

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Som pavisats i bakgrunden &r sponsring ett av det snabbaste vaxande omradet inom
marknadskommunikation och 6kar aven i betydelse. Detta sammantaget med att foretags formaga
att kommunicera med sin omgivning har blivit allt viktigare da konkurrensen ékar visar att det
finns stora mojligheter for sponsringen. Problemen som vi ser existerar inom detta omrade &r att
samtidigt som sponsring som marknadsverktyg fatt storre status rader det fortfarande oklarheter
kring begreppets betydelse och innebdrd. Vad som vidare framkommer i bakgrunden &r att det
existerar ett stort antal olika definitioner for begreppet vilket kan ses som ett tecken pa dess
mangsidighet.

Liknande resonemang har forts fram vid var empiriska undersokning dar begreppet beskrevs som
diffust och forvirrat. Detta sammantaget med fenomenets starka tillvaxt inom néringslivet har lett

till att sponsringens problematik troligen aktualiserats for allt fler foretag. Det ligger déarfor nara



till hands att tro att fler och fler foretag stélls infor fragor som Varfér ska vi sponsra? Vad ska vi

sponsra? Vilka effekter kan vi férvanta oss och hur méter vi dessa?

Mot bakgrund av ovanstaende diskussion ar var uppfattning att synen pa sponsring ar ett
komplext och forvirrat begrepp som déarmed behdver utredas. Vi har valt att undersdka fenomenet

sponsring utifran foljande fragestallningar:

e Vilka motiv har foretag med sin sponsorverksamhet?
e Vilka faktorer avgor foretags val av sponsorobjekt?

e Utvarderar foretag sponsringens effekter och i sa fall, vilka metoder anvéands?

1.3SYFTE

Syftet med denna uppsats &r att bidra till en 6kad forstaelse for begreppet sponsringen genom att
identifiera och analysera bakomliggande motiv till sponsring, faktorer som avgor val av
sponsorobjekt samt om och hur sponsringen utvérderas.

1.4 AVGRANSNING
Vi har valt att genomfora var studie utifran ett foretagsperspektiv. Vilket innebér att vi inte

kommer att titta pa hur det sponsrade objektet ser pa sponsring. Vidare kommer vi inte att

undersoka sponsorverksamheten pa andra foretag an Folksam, Scania och Svenska Spel.



1.5 DISPOSITION

Nedan féljer en disposition 6ver uppsatsens olika kapitel och innehéll. Med syftet att underlatta

for l&saren att orientera sig i arbetet.
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| detta inledande kapitel ges en bakgrund till
problemet f6ljt av en problemfragestéllning

samt for uppsatsen, ett syfte.

| detta kapitel presenteras och forklaras

uppsatsens metodologiska utformning.

Hér ges en presentation av den relaterade
litteraturen som &r av relevans for denna

studie.

| detta kapitel redovisas den insamlade
empirin utifran intervjuerna med

fallforetagen.

I denna del av uppsatsen redovisas, pa en
specifik samt en abstrakt niva, de monster

som utrénas ur empirin.

| denna del av uppsatsen besvaras uppsatsens

fragestallningar.

| detta kapitel presenteras vara egna
reflektioner dver studien samt forslag pa

fortsatt forskning.




2. METOD

Ett val strukturerat metodavsnitt ligger som grund for att pa ett vetenskapligt godtagbart satt
uppna vart syfte med denna uppsats. | denna del av uppsatsen beskriver vi de val vi gjort

gallande forskningsansats, datainsamlingsmetod samt de metodproblem som kan uppsta.

LITTERATUR

KAP 1 KAP 3 KAP 4 KAP 5 KAP 6 KAP7
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2.1 FORSKNINGSANSATS

Efter att vi tog del av vad som tidigare skrivits av andra forskare rérande &mnet sponsring fann vi

att den litteratur som fanns tillganglig var till stor del av deskriptiv art och manual liknande.
Sponsring &r ett till synes diffust och mangfacetterat begrepp som berér manga teoretiska
omraden. (Gronkvist, 2000; Jiffer & Roos, 1999; Olkkonen, 2001)

Det var med andra ord svart att finna en lamplig teori som vi kunde applicera pa vart
undersokningsomrade. For att inte hamna i fallan av ett opportunistiskt anvandande av teorier

valde vi darfor att anvanda oss utav ett grundat teoretiskt angreppssatt.

En grundad teori ansats ar en kvalitativ forskningsmetod dar man anvander ett systematiskt satt
av procedurer for att generera en empiriskt grundad teori. Denna metod utvecklades
ursprungligen av Barney Glaser och Anselm Strauss under ett projekt som berdrde déendets
problematik. Det centrala med denna ansats &r att forskningen ar en interaktiv process dar man
narmar sig problemet forutsattningslost. Hur denna process gar till blev sedermera en tvistad
fraga mellan dess tva grundare. (Hartman, 2001) Vi har i denna uppsats valt att framst hamta
inspiration fran Anselm Strauss & Juliet Corbins (1998) tankegangar kring denna
forskningsansats.

Att bygga en helt ny teori behover enligt Strauss & Corbin (1998) inte vara malet for varje
forskningsprojekt. Utan man kan dven anvanda denna metod for att generera en anvandbar



deskription av fenomenet man &mnar undersoka. Forskaren har har en mojlighet att ta del av det
material som grundad teori erbjuder som en del av ett smorgashord dar man kan valja den teknik
eller metod som bést passar ens eget syfte med forskningen. (ibid.)

Det faktum att vi inte kunde finna en lamplig applicerbar teori for hela vart undersokningsomrade
anser vi motiverar vart val av forskningsmetod. Vi undkommer faktumet att bli tvingad att frisera
data sa att den passar en viss teori och darmed na konstgjorda forklaringar utan istéllet bli mer
tvingad att visa att teorin verkligen ar grundad i data och inte bara tillampad pa data. Vidare
argument for vart val av denna forskningsansats ar dess narhet till data, vilket vi med stod av
Strauss & Corbin (1998) resonemang finner att teorin far en bestandighet da man inte kan

underkanna eller avisa en teori som &r ordentligt grundad i data.

2.2 DATAINSAMLING & URVAL

Var datainsamling bestar av bade priméar och sekundar data. Det insamlade datamaterialet &r
vidare det som utgor uppsatsens empiriska grund som var teoretiska forstaelse kommer att byggas
pa. En viktig aspekt man bor ha i atanke nar man véljer att arbeta utefter en grundad teori ar att
datainsamling och analys av materialet ska ske parallellt och utfdras systematiskt. (Hartman,
2001) Detta parallella arbetssatt gor urvalsproblematiken extra komplicerad da nya urval
genomfors hela tiden under arbetets gang. Enligt grundad teori det inte ett kriterium att veta allt
om det omrade man undersoker utan vad som ar nodvandigt ar att de data man véljer att samla in
ar av relevans for ens studie. Vidare ska inte forutfattade idéer om vad som &r viktigt vara det
som styr urvalet utan idéer som genererats ur insamlad data, vilket kallas teoretiskt urval.
(Gustavsson, 1998)

Vara data har insamlats enligt ett sa kallat objektorienterat teoretiskt urval. Med vilket menas att
man soker efter mer data inom det specifika omrade man valt att undersoka. Vara empiriska
enheter vi valt att vanda oss till for vara priméara data grundar sig pa att vi ansag dessa inneha en
god kunskap om fenomenet sponsring da detta ar ett verktyg som alla tre foretagen anvander sig
utav. Ett objektorienterat urval ar enligt Gustavsons (1998) resonemang om grundad teori ett bra

val om man vill utveckla sin studie mot en generell teori.
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Enligt Glaser & Strauss (1998) bor det teoretiska urvalet goras sa att forskaren kan jamfora olika
typer av data, sa kallad triangulering vilket genererar mer information om sina kategorier an vad
en enskild teknik kan géra. Detta ar nagot vi tagit fasta pa genom att ta del av bade primar och
sekundér data och jamfort denna med varandra for att fa fram eventuella likheter och skillnader.
Vart arbetssatt kan liknas vid det som Gustavson (1998) beskriver som en sa kallad
dataminimering — variationsmaximering och jamférande analys for att utveckla en teori. Genom
denna interaktiva process av datainsamling och analys fick vi fram begrepp, relationer och olika

monster som vi forde ett resonemang kring. Med syftet att 6ka forstaelsen for fenomenet.

2.2.1 PRIMARDATA - INTERVJUER

Vara priméardata for studien bestod nastan uteslutande av intervjuer vilka vi genomférde med
nyckelpersoner inom Folksam, Scania och Svenska Spel.

Valet av dessa tre foretag grundar sig framst pa dess marknadsandelar inom den marknad de ar
verksamma pa, dataminimering, samt dess olikheter med varandra, variationsmaximering.

Att anvanda oss av olika sorters foretag, tjanste och produktorienterade foretag ansag vi i enlighet
med Gustavsons (1998) diskussioner kring detta, kunde maximera skillnaden av data till var
valda undersokningsdoman, sponsring. Att koncentrera oss pa stora foretag anser vi underlattar
for att generera ett generellt applicerbart resonemang for vart undersokningsomrade da féretagen
ar representativa fOr en stor andel av den totala sponsormarknaden i Sverige.

Valet av de personer vi intervjuade grundade sig pa deras befattning som sponsor respektive
marknadsansvarig pa foretagen, vilka vi ansag inneha den ratta kunskapen om det amne vi ville
undersoka. Efter att den forsta kontakten togs med respektive respondent bestdmdes en tidpunkt
for genomforandet av intervjuerna. En personlig intervju genomférdes med Mats Andersson,
marknadsansvarig Folksam. Resterade tva intervjuer genomférdes per telefon med Gunnar
Bohman, sponsoransvarig Scania, samt Johan T Lindvall, sponsoransvarig pa Svenska Spel.

Diktafon anvandes vid samtliga intervjutillfallen.

Vid en kvalitativ intervju ar det viktigt att man forbereder sig ordentligt for att diskussionen inte
ska lamna det omrade man &r intresserad av. (Hartman, 2004) Darfor utformade vi en

intervjuguide for att minimera risken med att lamna intervjun med material som inte var av
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relevans for sjalva undersokningen. Intervjun genomfordes utefter en halvstrukturerad teknik dar
fragorna stalldes i en viss ordning men att respektive respondent aven fick mojlighet att
formulera sig fritt kring &mnet. Syftet med detta var att uppmuntra respondenten till djupare och

utforligare svar.

Efter den forsta genomforda intervjun studerade vi och bearbetade vi det material vi fatt in och
borjade darefter analysera samma material. Med vilket vi namngav det vi ansag vara relevant for
var studie. Enligt Strauss och Corbin (1998) ar det inte nodvandigtvis vart att skriva ner all data
man samlar in utan den generella regeln dr att forskaren redovisar det som &r nodvandigt.
Eftersom det i inledningsfasen av var forskningsprocess var svart for oss att avgora vad som var
nddvandig data valde vi att skriva ner hela intervjuunderlagen ord for ord for att sedan bearbeta
dess innehall. Slutligen presenterade vi genom en selektiv process den data som passade avsikten

med studien.

2.2.2 SEKUNDARDATA - LITTERATUR

Enligt Strauss & Corbin (1998) har forskaren som genomfor en undersokning alltid en viss del
forkunskap i form av litteratur denna tidigare tagit del av i ett &mne. Detta ar till en viss del
oundvikligt. Forskaren stoter aven under tiden undersokningen genomfors pa litteratur som pa ett
eller annat satt kan vara relevant for studien. Fragan forskaren har maste stélla sig ar om denna
litteratur kan anvéandas for att forbattra den teoretiska utvecklingen och inte, som risken finns,

istallet begrénsa den.(ibid.)

| borjan av forskningsprocessen gjorde vi en genomsdkning av litteratur som berdrde vart
undersokningsomrade. Vi fann flera vetenskapliga artiklar fran databaser via Sodertorns
hdgskolas bibliotek som behandlade olika aspekter av &mnet sponsring. Det urval av bdcker vi
fann som var skrivna om amnet var framst forfattade av personer som pa ett eller annat satt
arbetar aktivt med sponsorfragor i naringslivet. Saledes bygger mycket av materialet fran
litteraturen pa praktiska erfarenheter inom vart undersokningsomrade. Det ar framst av denna
anledning som vi valt att anvénda litteraturen foretradesvis till jamforelse eller validering med

vara egna upptackter fran det empiriska materialet.
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Litteraturen hjalpte oss d&ven med uppslag, fragor och idéer som ledde oss in pa den riktning
arbetet tog. Samtidigt som litteraturen kan tillfora en utokning av kunskap for omradet det beror
ar det viktigt att inte lata sig blockeras av detta da det kan forhindra forskaren att tanka i nya
banor (J. Hartman, 2001). For att stavja detta ar den litteratur som aterfinns i detta arbete
empiriskt styrd, vilket innebér att det &r primar data som stalls mot sekundér, inte tvart om. Varav
slutsatserna som framkommer efter detta genomférande ar fast férankrad i primar data att det
darmed representerar den verklighet som berdr fenomenet sponsring. Med vilket vi menar skapar

en okad forstaelse for begreppet.

2.3 ANALYS

Fran intervjuerna kunde vi utlasa likartade svar—monster tradde fram. Vi placerade in dessa i
kategorier, tagna fran vara problemfragestallningar och sorterade vara data utefter dessa.

Vi borjade var analys utifran en specifik niva dér vi presenterade och forde ett resonemang kring
de ur empirin framtradda monstren. Koncepten som tradde fram ur data jamférde vi med den
relaterade litteraturen for att styrka vara upptackter. Syftet att anvanda oss av litteraturen pa detta
satt var att stimulera vart eget tankande samt 6ka valideringen. Vi avslutar sedan analysen med

att lyfta upp vara resultat pa en mer abstrakt niva med syftet att belysa fenomenet mer generellt.

2.4 RELIABILITET, VALIDITET OCH REFLEKTION

Nar man inom forskningen talar om begreppen reliabilitet och validitet syftar man pa studiens
kvalité. Reliabiliteten anger hur stor graden av 6verensstammelse &r mellan matningar med
samma instrument medan validiteten anger matinstrumentets formaga att méata det som ska
maétas.(Olsson & Sorensen, 2001) Strauss och Corbin (1998) anvander hér begreppen
reproducerbarhet och generaliserbarhet. Till skillnad fran kvantitativa studier ar det valdigt svart
inom kvalitativ forskning att formulera eller designa en metod som &r helt reproducerbar. Det
som gor det problematiskt ar att kunna aterskapa identiska utgangsférhallanden och kunna
kontrollera alla olika variabler och faktorer under studiens gang. (ibid.) Vi anser dock att var
metodologiska utformning har skapat en god forutsattning for att en ny forskare ska kunna fa

likvardiga resultat om studien genomfors pa samma fallforetag. Enligt Svensson & Starrin (1996)
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kan olika sinnestillstand paverka vilka svar som avges vid intervjuer for studier av kvalitativ art.
Varav vi anser att reliabiliteten bor ses i sitt sammanhang utifran den situation som forelag vid
intervjuerna.

Vart syfte med uppsatsen dr att generera en substantiv teori, vilket innebar att man undersoker ett
sarskilt fenomen utifran en specifik population. Resultatet blir darmed inte en generaliserbar teori
over fenomenet da denna inte innehar alla olika variationer och propositioner av hela
populationen. (Strauss & Corbin, 1998) Styrkan ligger istéllet i denna teorins formaga att
beskriva fenomenet utifran det urvalsunderlag data ar taget ifran. (ibid.) Enligt Strauss & Corbin
(1998) blir den genererande teorins forklarande formaga battre ju mer systematiskt och
varierande det teoretiska urvalet ar. Vi anser att da vart urval av fallforetag gjorts pa grunder for
att bade maximera och minimera variationer pa den insamlade data att de slutledningar vi kommit
fram till ger en god forklarande bild av fenomenet. Vidare anser vi att vi funnit monster varav en
generell struktur 6ver fenomenet utkristalliserats och man déarmed anses kunna forklara
fenomenet utifran en mer allman princip. Detta pastaende stods aven av att vi funnit liknande
tendenser och monster i den studerande litteraturen som framkommit i var egna empiriska
undersokning. En kritik som uppkommer mot anvandandet av grundad teori ar att forskaren kan
bli for fokuserad pa att reproducera den undersoktes mening och darmed inte finner den
underliggande strukturen som avviker (Gustavsson, 1998). For att undvika detta har vi kritiskt
granskat vart material genom att systematiskt analysera denna och pa detta satt forsokt lamna den
empiriska nivan for att tillata reflektion och spekulation 6ver vara upptackter. Detta

arbetsutforande anser vi hjalpt oss till en djupare tolkning av materialet.
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3. RELATERAD LITTERATUR

| denna del av uppsatsen presenteras den litteratur som vi har tagit del under
forskningsprocessen. Har redovisas andra forfattares resonemang kring motiv till sponsring, val

av sponsorobjekt, utvardering samt olika matmetoder for att mata sponsringens effekter.

SLUT -
INLEDNING METOD EMPIRI ANALYS SLUTSATS DISKUSSION

KAP 1 KAP 2 KAP 4 KAP 5 KAP 6 KAP 7

3.1 DEFINITION AV SPONSRING

Det finns ett flertal definitioner pa vad sponsring ar beroende fran vilket synséatt fenomenet
beskadas och vilka forfattare man hanvisar till. Historiskt har sponsring liknats vid vélgorenhet
(Jiffer & Roos, 1999), men detta har med tiden kommit att forandras alltmer. Gronkvist menar att
sponsring &r en foreteelse som kraver motprestationer vilket sammanfattas tydligt av hans

definition pa sponsring:

’Sponsring ar en affarsoverenskommelse mellan tva likvardiga parter som bygger pa tjanster
och gentjanster (motprestationer), Den ena parten ar oftast ett foretag, medan den andra kan
vara t ex en idrottsorganisation, en kulturinstitution eller en individ. Vanligtvis ingar sponsring
som en del i marknadsmixen och kombineras med andra PR- och marknadsforingsaktiviteter.”
(Gronkvist, 1985, s 14)

Sponsringsforeningens definition lyder enligt foljande;

”Sponsring ar associationsmarknadsforing; en affarsmassig metod for kommunikation,
marknadsforing och forsaljning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tva
parter dar ett foretag betalar for kommersiella rattigheter att utnyttja en association (med t ex ett
evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.).”

(Gronkvist, 2000, s 10)
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Enligt Jiffer & Roos (1999) har sponsring lange forknippats med vélgorenhet vilket gor att det ar
av stor betydelse att visa att sponsring ar en affarsméssig transaktion som gynnar alla de
inblandade parterna.

Jiffer & Roos visar med foljande modell skillnaden mellan olika former av sponsring och

vélgorenhet:

Forvantade Eiiekier

A

Sponsting

Dl Sporietog

Delld Véllgoreniet | Ren Valgorenhet

>
Kraw pd motprestationer

Fig.1.1: Jiffer & Roos, 1999, s 26

Vilket visar per definition att vid “ren sponsring” forvantar sig den som sponsrar vissa effekter

utav sin sponsorverksamhet och kréver dessutom specifika motprestationer.

3.2 MOTIV & MAL

Jiffer & Roos (1999) sager att det finns ett flertalet olika motiv och mal till att sponsra men den
gemensamma namnaren for de flesta &r att foretaget vill starka sin position samt 6ka sin
forsaljning, bade pa kort, men framforallt pa lang sikt. Det &r inte langre tillrackligt for foretag att
sélja en fysisk produkt. Vikten av att skapa ett starkt varumérke samt produkt trovardighet har
Okat, eftersom det &r oftast just produkten som avgor tillfredstéllelsen hos kunden. Darfor ar det
viktigt for foretag att bygga upp ett fortroende for att gora kunden mer séker i sina val av

foretagets produkter. (ibid)
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Nedan ges en mer utforlig forklaring till foretags olika mal med sponsring. Motiven och malen ar
strukturerade utefter fyra huvudvariabler, vilka &r association, exponering, relation samt
integrerad kommunikation. Det ar av vikt att poangtera att det inte gérs ndgon tydlig skillnad i

den studerade litteraturen mellan vad som &r ett motiv till att sponsra och vad som ar malet.

Association

Association ar enligt Jiffer & Roos (1999) karnan och den viktigaste variabeln inom sponsring
eftersom detta ar en effektiv strategi for foretag att anvanda sig utav for att na ut till sin valda
malgrupp.

En sponsringsaktivitet som &r vélplanerad kan anvandas for att sdnda ut ett visst meddelande vid
en viss tidpunkt och pa sa satt skapa en positiv association hos den malgrupp man amnar na.
Denna sponsor aktivitet tillater foretag att i olika sammanhang féra samman sitt varuméarke med
det evenemang eller den idrottsklubb man sponsrar vilket i sin tur leder till att imagen fran
sponsorobjektet dverfors till foretagets varumarke. Detta kan aven skapa preferenser och paverka
attityder hos den tilltankta malgruppen och darmed generera konkurrensfordelar for
sponsorn.(ibid.) Enligt Grénkvist (2000) &r branschexklusivitet ett vanligt motiv vid
evenemangssponsring, vilket innebar att endast ett foretag fran respektive bransch far mojlighet
att sponsra en viss aktivitet. Om sponsorn tidigt bestdimmer sig for att sponsra en viss aktivitet
stanger de saledes ute sina konkurrenter, samtidigt som de 6ppnar upp méjligheter for sin egen

rakning att ensamt ta del av de positiva associationer ett sponsorobjekt genererar. (ibid.)

Exponering

Exponeringseffekten har traditionellt varit den variabeln som varit mest férknippat med sponsring
och syftar pa att foretag vill att massmedia ska uppmérksamma deras sponsorsatsningar
(Gronkvist, 2000). Genom sponsring exponeras sponsorforetaget pa olika satt genom den
sponsrade tillstallningen. Detta kan exempelvis ske genom traditionell marknadsforing dar
foretagets namn eller logo exponeras pa drékter, reklamskyltar eller programblad i samband med
det sponsrade arrangemanget. Ar dessutom sponsringsaktiviteten en storre tillstallning med stor
medial bevakning mojliggor detta dven for foretagets namn att exponeras i tidningar och tv utan
nagon storre anstrangning, vilket ar en stor bonuseffekt forknippat med sponsring. (Jiffer & Roos,
1999)
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Jiffer & Roos (1999) anser att exponeringseffekten kan utnyttjas vid lansering av nya produkter
eftersom exponeringen kan vacka en nyfikenhet bland malgruppen till den nya produkten. Dock
maste detta kombineras med andra marknadsforingsaktiviteter for att ett budskap om den nya
produkten ska na malgruppen (ibid.).

Vidare kan ett foretag med fordel anvanda sig av sponsring for etablering pa nya marknader,
malet med sponsringen &r da i forsta hand att skapa en kannedom eller ett intresse kring
varumarket (Gronkvist, 2000).

Relation

Ett annat viktigt motiv till att valja sponsring som marknadsforingsaktivitet &r mojligheten att
forma viktiga relationer till sina intressenter, andra foretag eller till sin personal i nya och
spannande miljoer (Jiffer & Roos, 1999). | storre arrangemang &r det vanligt att
foretagsrepresentanter traffas och planerar arrangemanget under en langre tid, vilket skapar
forutsattningar for foretaget att knyta kontakter som kan tillféra ett véarde for affarsverksamheten i
framtiden (Gronkvist, 2000).

Definierade malgrupper bildar grunden for den valda aktiviteten eftersom just deras intressen styr
valet av sponsringsobjekt. Relationselementet som sponsringen tillfor kan med fordel anvéndas
istallet for andra former av affarsunderhallning eftersom sponsringsaktiviteten erbjuder
intressenten en ny dimension gentemot andra traditionella motesplatser. (Jiffer & Roos, 1999)
Det kan aven vara en tillgang att involvera sin personal i den sponsrade aktiviteten. Dels genom
att lata personalen sjélva delta i den sponsrade aktiviteten som t.ex. ett maratonlopp, for att
stimulera ett friskvardstankande eller genom att personalen demonstrerar foretagets produkter i
samband med den sponsrade aktiviteten for att pa sa satt bygga gemenskap och skapa laganda.
Sponsring frambringar inte bara en association till sjalva sponsortillstallningen utan skapar aven
en koppling till andra foretag som sponsrar samma aktivitet. Att ses i samma kontext som ett

marknadsledande foretag inom en viss marknad kan i sig vara ett motiv till att sponsra.(ibid.)
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Integrerad Kommunikation

Jiffer & Roos (1999) menar pa att sponsring kan anvandas som en metod till att kommunicera ett
meddelande till en malgrupp. Att anvanda sponsring som ett tema eller kanal for det meddelande
man vill kommunicera till sin malgrupp innehaller flera fordelar gentemot traditionell
kommunikation via TV, radio och dagstidningar. Mottagaren av TV reklam kan latt trottna pa
den kommersiella aspekten som ett traditionellt reklaminslag pa TV framstaller och viljer
darmed att byta kanal utan att ens ha en tagit emot meddelandet. Vid sponsrade tillstallningar ar
det dock svart att stanga av reklammeddelanden. Dessutom anser Jiffer & Roos (1999) att
effekten blir mer positiv jamfort med reklammeddelande pa TV eftersom den inte projekteras i
samma aggressiva stil.

Sponsorn vill ofta bli associerad med de varden som en sponsoraktivitet tillfor, vilket bade kan
ske pa plats vid den sponsrade aktiviteten eller genom andra riktade marknadsforingsatgarder.
Manga foretag anvander sponsringen som en plattform for personliga méten med sina kunder dar
foretaget kan visa upp sina produkter och pa sa satt direkt kommunicera fordelarna med att
anvanda just deras produkter. (ibid.)

Gronkvist (2000) tar &ven upp att det har blivit allt viktigare for foretag att framstélla sig som
goda samhéllsaktorer (Good Citizen). Genom att framsta som goda medborgare och ta ansvar
som stracker sig utanfor foretagets verksamhet kan foretaget bli respekterade som goda
samhallsaktorer, vilket indirekt och langsiktigt har positiva effekter for affarsverksamheten. Den
direkta ekonomiska effekten fran Good Citizen motivet ar dock svarare att urskilja utan det
handlar mer om att projektera en positiv image kring varumarket och skapa goodwill. Vidare
pastar Gronkvist (2000) att de foretag som inte tar ett socialt ansvar riskerar att bli isolerade och

hamna i kylan.

3.3 VAL AV SPONSOROBJEKT

Enligt Clark (1995) bor grunden for foretags val av sponsorobjekt utgdras av ett antal kriterier.
Att definiera sina kriterier for val av sponsorobjekt hjélper foretag att fokusera pa omraden som

kan vara till nytta for sponsorn. Det klargor ocksa vilka granser som for foretaget inte ar av
intresse, dvs. det gor det latt for foretag att utrona vilka projekt man inte ska investera i.
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De kriterier bolag valjer att jobba utefter faststalls i en sponsringspolicy som man utgar fran i sin

sponsringsverksamhet. (ibid.)

Clark (1995) listar ett antal omraden som foretag bor ha i atanke nar de bestammer sina kriterier
for sponsring:

e FOrmaga att uppna satta mal

e Image - sléktskap mellan sponsor och objekt

e Samstdmdhet mellan objekt och foretag/produkt

e Potentiellt medieintresse

e FOrmaga att na malgrupp

e Position som sponsor (huvudsponsor, ensamsponsor etc.)
e Intern férmaga att hantera sponsringen

e Budgetbegrénsningar

Vidare bor man enligt Clark (1995) évervaga fragor som om omradet man valjer att sponsra ar pa
uppgang eller nedgang, ar organisationen man ska samarbeta med stabil och trovardig samt hur
deras ekonomiska situation ser ut. Det &r aven av stor betydelse att faststalla vilken malgrupp
man amnar na med sin sponsring. Nar dessa faststélls bor foretag vara sa konkreta och precisa
som mojligt. Malgrupper kan bland annat vara kunder, leverantorer, personal, media,

myndigheter och — eller allménheten. (ibid.)

Aven Jobber (2001) anser att foretag bor ha ett antal fragor i dtanke vid val av lampliga
sponsorobjekt. Att veta vilka mal foretag har med sin kommunikation, alltsa om man vill uppna
uppmarksamhet eller bygga en viss image, forbattra foretagets relationer med samhallet eller ta
del av underhallnings mojligheter. Men framforallt bor det finnas en 6verensstammelse mellan
det sponsrade objektet och foretagets affarsverksamhet. (ibid.) Jobber (2001) betonar dven i
likhet med Clark (1995) vikten av att veta vilken malgrupp man vill n med sin sponsring och om
deras profil stammer déverens med den sponsrade aktivitetens publik. En annan aspekt som Jobber
(2001) belyser ar risken som ett sponsor samarbete kan féra med sig for foretag. En negativ
handelse i samband med ett sponsrat evenemang kan generera dalig publicitet som inte bara satter
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evenemanget i dalig dager utan aven smittar ned foretagets image. Ett vanligt exempel som tas

upp i detta sammanhang ar fotbolls huliganism och dopning. (ibid.)

3.4 UTVARDERING

““As part of the marketing communication process it is necessary to evaluate the overall impact
and effect that a campaign has on a target audience. It needs to be reviewed in order that
management can learn and better understand the impact of its communications and its
audiences.”

(C. Fill, 2002, s 731)

Sa gott som alla organisationer och foretag ser Gver och utvarderar sina aktiviteters prestationer
vilket ar en val etablerad management process (Fill, 2002). Malet &r att genom bevaka de oftast
diversifierade aktiviteterna inom en organisation kan ledningen uppratthalla en kontroll Gver sin
verksamhet vilket vidare genererar en 6kad forstaelse och maojlighet att utveckla organisationen
sa dess konkurrenssituation forstarks. Utvérderingens process spelar har en nyckel roll for
foretags marknadskommunikation och dess resultat paverkar de framtida valen och beslut som
ledningen tar. Utvarderingens primara roll ar att forsékra sig om att den strategi man valt ar
effektiv och att dess mal har uppnatts. Sekundart vill man genom en utvardering assurera sig att

den valda strategin har utforts effektivt och att dess fulla potential har tagits tillvara (ibid.).

Jiffer & Roos (1999) menar att genom att satta upp tydliga mal med sin verksamhet kan man
genom en utvérdering av effekterna avgdra om investeringen varit Iénsam eller inte. Men till
skillnad fran annan marknadsforing har sponsringen visat sig vara svar att bade utvardera och
prissatta (Gronkvist, 1999). Problemen ror formagan att separera vilka effekter som just
sponsringen generar eftersom denna i regel kombineras med ett antal andra
marknadsforingsatgarder (Fill, 2002). Vidare konstaterar den amerikanska sponsringsexperten
Lesa Ukman att sponsring alltid betraktats som ett mjukt medium da den ofta innehaller manga
mycket abstrakta inslag sdsom prestige, status, lojalitet image, relationer och exklusivitet vilka

alla ar svara att utvardera och méta effekterna av (Gronkvist, 1999).
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Vad manga organisationer forsoker mata ar storleken av publiken, likt matning av reklams
exponering, och sedan hantera denna information som en indikator for verktygets effektivitet.
Men detta menar C. Fill (2002) ar missledande, da reklam och sponsring anses fungera pa olika
sétt och darmed inte bor méatas med samma méatvarden.

Det rader en konsensus bland flertalet forfattare (C. Fill, 2002; Jiffer & Roos, 1999; Gronkuvist,
2000; Meenaghan, 1999) att for att kunna mata sponsringens effekter bor man ha klart
definierade och méatbara mal med sin sponsringsverksamhet faststallda innan man genomfor en
satsning. Clark (1995) anser att om malen som foretag satter upp ska vara anvandbara bér de
liksom mal i allmanhet vara relevanta, realistiska, kongruenta, kvantifierade, och matbara. Mal
for foretags sponsring kan séttas for kdnnedom, attityder, beteendeférandringar, preferenser,

forsaljning samt interna mal. (ibid.)

3.41 METODER

De metoder foretag anvander sig av for sin utvardering ska vara kapabla till att méta relevanta
varden som sedan kan jamforas med de mal man satt upp for sin sponsringsverksamhet (Jiffer &
Roos, 1999). Det svara &r inte att finna matvarden utan att hitta den ratta metoden, det vill sdga
ratt marknadsundersokning for det specifika matvarde man soker (Gronkvist, 2000).

Det finns olika sétt att méata effekterna av sponsring, de vanligaste ar:

Pressbevakning

Den kanske enklaste och vanligaste metoden for att utvardera sponsringens resultat &r att mata
hur mycket press som ett visst sponsringsevenemang genererat (Jiffer & Roos, 1999). Stora
evenemang som foretag véljer att sponsra drar ofta en hel del uppmaérksamhet bland pressen
vilket for foretag kan betyda exponering i olika medier. Tydliga exempel pa detta ar da foretag
sponsrar olika sportevenemang och dagarna efter evenemanget kan se sitt varumarke bland
sportsidorna i dagstidningarna. For denna metod finns det sérskilda byraer som bevakar och
mater hur mycket foretagets varumarke syns i bade tryckt- och broadcast media. Vidare kan man
ange ett monetart varde pa vad denna exponering kan tankas vara vard for att sedan gora en

jamforelse med vad det skulle ha kostat foretaget att kdpa samma plats och exponering med
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vanlig reklam. Effekterna kan pa detta satt métas Gver en langre tidsperiod och varje férandring

kan narmare studeras. (ibid.)

Marknadsundersokningar
Resultat fran marknadsundersokningar utgor en viktig del av den information som foretag
grundar sina beslut och investeringar pa gallande olika marknadsaktiviteter (Jiffer & Roos, 1999).
Det finns flera olika satt att genomféra en marknadsundersokning pa men dess struktur ar i
grunden den samma. Man framstaller ett frageformular som innehaller ett antal fragestallningar
som alla formulerats med hénsyn till ett antal variabler som &r av vikt for den undersokning man
amnar gora. Variablerna kan vara:

e Vilken typ av sponsring har anvants?

e Vem ska intervjuas?

e Vad ska fragorna handla om?

e Vilken malgrupp ska studeras?

Attityd undersdkning

En effekt som &r allt intressantare for foretag att méta ar vilka attitydférandringar som gjorda
sponsringssatsningar lett till (Gronkvist, 1999). Da forandringar av folks attityd gentemot ett
specifikt foretag/varumarke véxer fram under en langre tid sa kravs det vidare att man studerar
effekterna under en langre tidsperiod (Jiffer & Roos, 1999). Undersokningar for att mata attityder
sker oftast genom ett antal djupintervjuer med ett urval av respondenter. En annan vanlig metod
for att mata detta ar att anvanda sig av s.k. omnibus undersdkningar dar foretaget kdper in sig i en

undersokning som behandlar flera olika &mnens omraden. (ibid.)
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4. EMPIRI

| foljande kapitel kommer den insamlade empirin att presenteras utifran de gjorda intervjuerna
pa respektive fallforetag. Informationen sammanfattas och redovisas under fyra rubriker for att
underlatta lasningen. Varje foretag redovisas var for sig med en kort inledande

foretagspresentation.
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4.1 FOLKSAM

Folksam |

4.1.1 FORETAGSPRESENTATION

Folksam ar ett forsakringsbolag som har sin marknad inom den svenska forsakringssektorn, dar
de erbjuder sina kunder forsékrings och sparande tjanster. Foretaget affarsidé ar att tillsammans
med deras kunder ta fram och tillhandahalla trygghetslosningar med hog kvalitet och ekonomisk
nytta. Det finns inga aktiedgare i bolaget vilket innebar att Folksam dgs av sina kunder.
Folksamgruppen utgors av Folksam Sak och Folksam Liv. Foretagets vision ar att "bidra till ett
langsiktigt hallbart samhalle dar individen kénner trygghet”. Huvudkontoret ar belaget i
Stockholm. (Folksam arsredovisning, 2006)

4.1.2 FOLKSAMS SPONSRINGSVERKSAMHET
Mats Andersson skoter kontakten med de forbund och organisationer som Folksam har ett

samarbete med och har dven hand om de olika lokala evenemang som Folksam &r med och

sponsrar.
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Enligt Andersson &r sponsringen idag ett forvirrat begrepp, att bara sétta upp en skylt i samband
med en hockey match ar inte sponsring. Utan sponsring menar Andersson ar nar man betalar mer
an vad marknadsvardet ar och att det ar nar man betalar detta 6verpris som det Gvergar till

sponsring.

Av Folksams totala marknadsféringsbudget utgor sponsringen ungefar 20 till 30 procent av
denna. Exakt hur stor del sponsringen utgor tycker Andersson ar svart att svara pa da det ar
komplicerat att halla isér de olika begreppen och vilka verktyg som ska rdknas som sponsring och
vad som tillréknas vanlig sa kallad marknadsféring och reklam.

Folksam har inrattat ett sponsringsrad med fem ledaméter som utses inom respektive
marknadsomrade i foretaget. Sponsringsradets priméra arbetsuppgifter ar att sakerhetsstalla att
sponsringen foljer den policy man arbetat fram. Vidare sammanstéller radet den sponsring som
bedrivs for att pa sa satt skapa en helhetshild éver vilka engagemang Folksam gar in i och vilka
syften de har. Folksams sponsringsverksamhet riktar sig idag till aktiviteter inom

idrottssponsring, miljésponsring och human sponsring

4.1.3 MOTIV & MAL

Folksam vill genom sin sponsring att folk ska forknippa foretaget med nagonting positivt, enligt
Andersson ar man dven man om att man inte ska associeras med nagra miljéférstorande
verksamheter varav man valt att inte sponsra nagon motoridrott. Att skapa en positiv bild av
foretaget anser Andersson ar det 6vergripande malet med deras sponsringsverksamhet och for att
sakerstalla att man inte blir inblandad i ndgot negativt skrivs det in klausuler i varje sponsoravtal i
vilka det framgar att om exempelvis dopning férekommer bryter man avtalet direkt. Man
avslutade samarbetet med AIK fotbolls klubb da deras supportrar for nagra ar sen brénde ner en
byggnad utanfor Norrkoping i samband med en bortamatch och man var néra att kliva av
samarbetet med Hammarby nar deras supportrar forra aret var inblandade i kravaller som
resulterade i att man fick avbryta en match. Men, menar Andersson, man & man om att avtalen

atfoljs och ger klubbarna en chans att atgarda eventuella problem.
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"Har vi gatt in i ett samarbete vill vi ju fullfélja det...”

Att skapa en positiv association poangterar Andersson ska leda till att kunderna vid valet att

teckna forsakring valjer Folksam framfor nagon konkurrent.

Folksam ser &ven mojligheter att genom integrera sin sponsring med andra
marknadsforingsaktiviteter ta del av det torg man skapar i samband med idrotten for att lansera
nya produkter. Man har senaste aret utvecklat en ny bilbarnstol som man har tagit med ut vid
olika friidrottstavlingar och gjort aktiviteter runt.

Vidare anser Andersson att man genom sponsring kan starka Folksams varumarke och na ut till

breda grupper i samhéllet samt behalla idrottsrérelsen som kund.

Pa fragan om man Folksam satter upp enskilda mal med varje sponsring investering svarar
Andersson nej och menar att det inte fungerar pa det séttet och framforallt att det ar svart att sétta
upp mal for vad enskilda satsningar ska leda till. Andersson resonerar vidare och menar att om
man satter upp ett mal att en enskild sponsringssatsning ska generera att man saljer ex antal
forsakringar och sedan skulle bryta detta samarbete sa kommer ju folk fortsatta att teckna
forsakringar varav det ar svart att avgéra om det berodde pa sponsringen eller inte. Andersson

fortséatter:

”... utan det ar nog mer att man vill bli forknippad med positiva och attraktiva saker.”
4.1.4 VAL AV SPONSOROBJEKT
Folksam har en s.k. negativ sponsringspolicy som anger vad man inte ska sponsra. Man ska inte
sponsra miljoforstérande aktiviteter och inte enskilda personer. Vidare anger policyn att man ska
sponsra aktiviteter och foreningar som delas av de flesta i samhallet och nar ut till breda grupper.

Vid idrottssponsring stalls ytterliggare kriterier pa att de som sponsras ska vara kunder hos
Folksam. Andersson uppger att da bandyforbundet valt att Iamna Folksam med sina licenstagare
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innebar detta att man fortsattningsvis inte kommer att sponsra nagra bandyforeningar mer.

Andersson sager:

"Vi ska ju ha nagot affarsférhallande med varandra... det finns ju ett kop och sélj forhallande.”

Vid valet av sponsorobjekt gors dels ett urval av de forfragningar man far in men man soker aven
aktivt upp intressanta objekt och organisationer som man vill vara med och stddja. Folksam har
haft langa samarbeten med fyra stora foérbund, Fotbollsforbundet, Friidrottsforbudet, Svenska
skidférbundet och Handikappsforbundet. Vidare sdger Andersson att varje lokalt kontor sjalva
bestammer vad de vill sponsra och bli forknippade med sa lange de motsvarar de allmanna

Kriterier som Folksam staller. Han sager vidare:
’Valen speglar oftast vad som ar populara lokala foreteelser”
4.1.5 UTVARDERING
Att utvardera olika satsningar anser Andersson &r av stor betydelse och menar att man genom

denna process generar viktig kunskap som gor att man hela tiden kan ligga fore sina

konkurrenter.

Folksam gor standiga méatningar pa hur deras sponsring fungerar. Det man enligt Andersson
framst mater ar hur mycket exponering man erhaller d.v.s. hur mycket utrymme sponsringen far

bland olika medier. Han séger:

Vi méter hela tiden exponering, hur mycket vi syns i tidningar och sa jamfor vi ju hela tiden,

Blir vi battre? Blir vi samre? Syns vi? Var ska man satta en skylt? Kameravinklar? ...”
Andersson forklarar att man utfor exponerings matningarna lopande varje manad och jamfor

sedan med vad samma exponering som sponsringen generat skulle ha kostat féretaget om dem

istallet hade kopt en vanlig reklamplats eller annonserat i TV eller i en dagstidning.
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Ett exempel som Andersson tar upp &r hur man utvarderat det sponsor avtal man ingatt med
Svenska Friidrottsforbundet. Har har man gjort matningar pa vad samarbetet haft for
exponeringsvarde och enligt Andersson har man raknat hem avtalet om man jamfér vad man
skulle ha fatt betala for samma exponering med ett annat verktyg och tillagger att detta beror pa
att man haft tur da friidrotten haft en explosionsartad utveckling de senaste aren.

"Helt plétsligt s& visas friidrott jamt och standigt pa TV dar vi nu finns med, forr sdgs kanske inte

dessa men nu ses dem ...”

Folksam gor inte matningarna sjalva utan de utfors av en extern konsultbyra vid namn TNS
GALLUP.

De méatningar som Folksam bestaller ar nastan uteslutande av kvantifierbar karaktar, matningar
som visar vilka mjuka effekter Folksams sponsring kan ténkas generera gors inte vilket
Andersson menar beror pa svarigheterna att pavisa att det ar just sponsringen som genererar dessa

eventuella effekter.

4.2 SCANIA

© SGANIA‘

4.2.1 FORETAGSPRESENTATION

Scania dr ett internationellt ledande foretag som tillverkar och séljer lastbilar, bussar, industri och
marinmotorer. Dessutom tillhandahaller Scania olika tjanster, service produkter och
finansieringsalternativ. Scanias verksamhetsomrade bestar av 100 olika lander pa 5 olika
kontinenter. Totalt har Scania for nérvarande 32 000 anstéllda runt om i vérlden. Produktionen
sker i Europa samt Latinamerika medan forskning och utveckling ar koncentrerad till Sverige och
Sdodertélje dar Scania har sitt huvudkontor.

Nettoomséattningen uppgick ar 2006 till 70 783 miljoner SEK. Scania har som strategi och mal att
vaxa med l6nsamhet genom att skapa varde for kunderna, vilket genererar varde for intressenter

och aktiedgare. Strategierna bestams ur ett globalt perspektiv och anpassas efter
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marknadsutvecklingen. Scania arbetar dven aktivt med att minska avgasutslapp och personskador
i trafiken, dvs. samhallsfragor kopplade till kunderna och foretagets verksamhet. (Scania

arsredovisning, 2006)

4.2.2 SCANIAS SPONSRINGSVERKSAMHET

Gunnar Bohman arbetar inom Corporate Relations, enheten inom Scania som har hand om
sponsringsbeslut. Framst skoter han kontakten och har ansvaret for lokala sponsringsfragor inom

Sodertalje men &r &ven involverad i foretagets internationella och nationella sponsringsbeslut.

Bohman menar pa att Scania i grunden har en restriktiv installning till sponsring. Inga exakta
siffror tas upp men han menar pa att sponsring utgor en ”’mycket liten del’” av foretagets totala
marknadsforingsbudget. Detta forklarar han med att foretaget inte har en vanlig
konsumentprodukt utan mer ar en business-to business orienterad verksamhet. Scanias sponsring
utgors idag av idrottssponsring, kultursponsring och human sponsring. Idrottssponsringen sker
framst genom att lokala foreningar pa elitniva sponsras. Vilka bl.a. utgors av Sodertalje SK
(ishockey), Sodertalje Kings (basket) och Assyriska FF (fotboll). Den kulturella sponsringen har
framst utgjorts av ett samarbete med moderna museet i tre ar, vilket ar en liten del i
sammanhanget. Det mest betydelsefulla sponsringsobjektet som Scania har ar ett samarbete med
ar WHO (World Health Organization). Vidare sponsrar aven Scania Svenska forsvarets

musikpluton.

4.2.3 MOTIV & MAL

Scanias motiv och mal med sponsring skiljer sig at vad géller det lokala, nationella och globala
planet. Bohman menar pa att lokalt vager Good Citizen motivet tyngst, vilket innebér att Scania
tar ett socialt ansvar for att framja lokalidrotten. Det ar framst medarbetarna man vill na genom
den lokala sponsringen eftersom manga har barn eller andra anhériga som &r involverade i nagon
av de olika foreningarna. Detta menar Bohman &r en form av personalvard dar man vill uppna en

tillfredsstéllelse bland personalen.
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Ett mer 6vergripande mal med sponsringsverksamheten ar att det ska vara tydligt kopplat till
karnverksamheten. Scania anser att man kan stérka sitt varumarke genom att kopplas samman
och associeras med WHO, som har ett starkt varumérke, ar en trovardig organisation samt arbetar

med fragor som ror okad trafiksékerhet. Bohman séger:

’Samarbetet med WHO som i sig ar ett starkt varumarke tror jag i sin tur bidrar till att stéarka

vart varumarke.”

Bohman beréttar vidare att Scania i egen regi har dragit igang en forartavling som fokuserar pa
trafiksékerhet och ekonomikdrning. Denna tévling bedrivs globalt och i samband med de olika
nationella finalerna anordnar Scania, i samarbete med WHO, seminarier dar forare, kunder och
intressenter samlas och diskuterar fragor rérande miljo och trafiksédkerhet. Denna aktivitet menar
Bohman skapar forutsattningar till att viktiga och betydelsefulla affarsrelationer kan uppsta.

4.2.4 VAL AV SPONSOROBJEKT

Bohman séger att valet av sponsringsobjekt lokalt utgar fran tva kriterier. Dels ska
sponsorobjektet utfora idrott pa elitniva samt ha en bred ungdomsverksamhet. Dessutom &r han
noga med att papeka att Scania aldrig gar in i en forening i ekonomiskt obestand for att radda
deras ekonomi. Vidare stéller man krav pa idrottsforeningen att varje ar redovisa sina finansiella
forehavanden. Foretaget arbetar med langsiktiga avtal. Om en forening skulle aka ur det man
klassar som elitniva, avbryter man inte avtalet direkt utan ger dem chansen att ta sig tillbaka till
elitniva foljande sasong. Detta belyser Bohman med ett exempel dar Assyriska FF som forra aret
trillade ur Superettan i ar ges chansen att ta sig tillbaka till Svensk elitfotboll med ett fortsatt

sponsorstdd fran Scania.

De nationella och globala kriterierna till sponsorobjekt grundar sig i att det ska vara tydligt
kopplat till foretagets karnverksamhet. Scania soker bade aktivt upp lampliga sponsorobjekt samt
gor urval bland de forfragningar man far in. Eftersom Scania arbetar aktivt med samhallsfragor
som att minska avgasutslapp och oka trafiksdkerheten anser man det ligga i deras intresse att
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samarbeta med WHO. Kopplingen till foretagets verksamhet ligger i WHO: s expertis och arbete

med trafikfragor och hér ser Scania att en samverkan framjar deras egen verksamhet.

Att Scania véljer att sponsra forsvaret musikpluton beror enligt Bohman pa att forsvaret ar en stor
och viktigt kund till Scania samt att de har ett internationellt starkt varumarke.

Vidare har Scania som policy att inte sponsra enskilda idrottsméan, miljoférstorande aktiviteter
eller andra oetiska sponsorobjekt. Bohman séger att man skulle kunna tro att Scania skulle vara
intresserat att sponsra racing, men detta véljer man att inte gora eftersom man anser det ar i strid
med foretagets arbete med trafiksékerhetsfragor. Scania vill saledes inte sammankopplas eller

associeras med en sadan aktivitet.

4.2.5 UTVARDERING

Scania ser det som en sjalvklarhet att utvérdera sina sponsorsatsningar. Enligt Bohman genomfor
man bade kvalitativa och kvantitativa undersokningar vid uppfoljningen av olika sponsorprojekt.

Han sager:

’Vid vara kvantitativa undersokningar sa tittar vi pa de evenemang som vi genomfort med olika

foreningar och mater hur var tackning vart dar.”

Men, papekar Bohman, att méata exponeringseffekter ar inte det centrala for Scanias
utvarderingar. Detta forklarar Bohman beror pa att Scania inte har nagra renodlade

konsumentprodukter och tillagger:

’Det ar en annan sak att jobba med konsumentprodukter da kan det ju vara mera intressant att

veta detta.”
Vidare menar Bohman att det generellt sett ar svart att mata effekterna av de lokala

sponsorsatsningarna och att Scania dven tar hansyn till responsen fran de anstéllda for att mata

vilken genomslagskraft den lokala sponsringen har fatt.
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Bohman séger att det man lagger ner mest tid och resurser pa ar de kvalitativa undersékningarna.
Scania har egen personal som genomfor intervjuer med fokusgrupper och Survey undersékningar
for att ta reda pa hur de nar ut med sin sponsring. Det man framst tittar pa ar hur bade kunder och
ickekunder upplever Scanias varumarke, vilket &r den variabel man &r mest intresserad av att
mata. Men Bohman papekar att detta ar nagot som ar centralt for hela verksamheten och
framhaller vidare svarigheterna med att urskilja vilka effekter som direkt kan harledas till

foretagets sponsorsatsningar.

4.3 SVENSKA SPEL

SVENSKA SPEL

4.3.1 FORETAGSPRESENTATION

Svenska spel ar ett statligt agt spelbolag som &r verksamt pa den svenska reglerade
spelmarknaden. Foretaget bildades 1997 genom en fusion av Svenska Penninglotteriet AB och
AB Tipstjanst. Affarsidén ar att salja ett varierat utbud av spel pa ett lattillgangligt och
framforallt ansvarsfullt sétt. Svenska Spel har, med uppdrag fran staten, som strategi och mal att
oavsett regleringsform pa spelmarknaden vara Sveriges storsta, ansvarsfulla och I6nsamma
spelbolag pa den svenska spelmarknaden. D.v.s. “kanalisera redan befintligt spelande till
Svenska spel”. (Svenska Spel arsredovisning, 2006) Man har dven som strategi att starka sitt
varumarke ytterliggare. Foretaget méter sina kunder genom tva olika divisioner, division direkt
och division ombud. Division direkt bestar av kasinon och Internetspel. Division ombud bestar
bl.a. av Butik (spel & lotter), och Restaurang (spel pa varde automater). Man har inom
organisationen 1,945 medarbetare. Nettoomséttningen uppgick ar 2006 till 8 905 miljoner SEK.
Foretagets vinst gar oavkortat tillbaka till samhéllet. Staten reglerar hur stor del av vinsten som
fordelas mellan statskassan, idrotten och 6vriga folkrorelser. Foretagets huvudkontor &r beldget i
Vishy pa Gotland. (ibid.)
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4.3.2 SVENSKA SPELS SPONSRINGSVERKSAMHET

Svenska Spels sponsringssektion ligger under avdelningen varumarket och rapporterar direkt till
de bada affarscheferna pa butik och Internet. Varumarket ar sammanlankat med de tva
divisionerna, Ombud och Direkt som beskrevs i foretagspresentationen. Enligt Johan Lindvall
sponsrar Svenska Spel framst stora idrottsforbund som ishockey, fotboll, innebandy och
handboll. Dessutom har Svenska Spel samarbeten med den lokala idrotten pa Gotland, dar de
framsta foreningarna i varje idrott far stod av Svenska Spel for att bedriva sin verksamhet.
Lindvall forklarar vidare att foretaget &ven har ambition att géra samarbeten mot

underhallningsbranschen.

Svenska Spels totala budget for sponsringen ligger pa runt 170 miljoner kronor varje ar att

jamforas med 6vrig marknadsforing som hamnar runt 200 miljoner kronor per ar.

Johan Lindvall har ansvar for alla Svenska Spels sponsringsprojekt, bade de som utfors lokalt och
nationellt. Strukturen for Svenska Spels sponsring ar helt ny, forut var avdelningen for
sponsringen en separat stab men enligt Lindvall har man nu lagt in denna under sektionen
Afféarerna vilket innebér att det ar Affarerna som betalar for alla sponsringssamarbeten.

For tillfallet ar det 5 projektledare som arbetar konkret med sponsringsverksamheten.

4.3.3 MOTIV & MAL

Lindvall sager att det langa malet som han som sponsringschef jobbar mot &r att bidra till att
Svenska Spels varumarke ska gillas av s& manga som mojligt. Enligt honom é&r den siffran i
dagslaget 34 %. Lindvall vidareutvecklar detta och sager att cirka 10 % inte tycker om Svenska
Spel alls, medan ungeféar 56 % inte tycker nagonting om Svenska Spel som foretag. Och han
betonar att det &r just dessa 56 % som de vill na och paverka genom sin sponsring. Lindvall

fortydligar:

’Men det ar egentligen det som mitt arbete bestar i. Att fa upp, att hoja synen pa Svenska Spel

som foretag. Att bli forknippade med positiva landslag i fotboll och bandy, innebandy och
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handboll t.ex. eller om det &r andra samarbeten som handlar om att gora lite coola samarbeten

som gor att folk uppfattar oss som kompetenta”

Vidare for Lindvall fram att ambitionen att hoja denna siffra &r nagot som genomsyrar hela
foretagets verksamhet.

Lindvall sager att huvudfokus pa Svenska Spels kommande sponsorsatsningar ska ligga i
aktiveringen runt produkter i samband med de sponsrade tillstéliningarna. Lindvall forklarar att
vid kommande avtalsforhandlingar vill Svenska Spel tona ner exponeringen runt sin sponsring

eftersom de idag har en 98 procentig varumarkeskannedom i Sverige.

’FOr oss ar det inte vart att lagga dem pengarna som vi har gjort historiskt sett till exponering
utan da lagger vi hellre de pengarna pa aktivering och gor lite bra saker runt produkter och

liknande i samband med matcherna.”

Motiven till att sponsra lokala idrottsféreningar pa Gotland handlar enligt Lindvall mer om att
Svenska Spel tar ett socialt ansvar som en stor arbetsgivare pa én. Vad som skiljer de lokala
samarbetena mot de nationella ar enligt Lindvall att de idrotter de sponsrar pa Gotland har
Svenska Spel inte speciellt mycket spel och omséttning pa. Vidare menar Lindvall att de aven har
personalen i atanke med den lokala sponsringen, dar medarbetarna kan kanna en stolthet till att
Svenska Spel sponsrar idrotten pa Gotland. Men han betonar att detta inte &r huvudsyftet med den

lokala sponsringen.

4.3.4 VAL AV SPONSOROBJEKT

Svenska Spel har en sponsringspolicy som arbetades fram varen 2006. Enligt Lindvall féljer man
policyn hart nar man lagger upp strategin for sin sponsringsverksamhet.

Svenska Spel har tydliga kriterier som man gar efter vid val av sponsorobjekt. Johan Lindvall
betonar att de aktiviteter man har ett samarbete med ska stotta i forsta hand affaren d.v.s. Svenska
Spel ska ha ett spel pa detta eller ska det man sponsrar pa ett tydligt sétt starka varumarket.

Lindvall séger:
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Vi sOker aktivt samarbeten som kan stérka affaren och varumarket.”

Vidare forklarar Lindvall att man hamtar merparten av sina spelarobjekt fran de forbunds serier
man &r med och stottar vilket stérker kopplingen till idrotten ytterliggare.

De objekt Svenska Spel stodjer lokalt pa Gotland, alltsa deras Good Citizen verksamhet har man
Kriterier vilka innebé&r att man bara stodjer de absolut framsta lagen inom respektive idrott.
Vidare sager Lindvall att man har ambitioner att géra samarbeten mot underhallningsbranschen
for att pa sa vis na en annan typ av malgrupp men tillagger att detta kan vara svart da man framst
ar en traditionell idrottssponsor. Vad for sorts sponsring detta kan ténkas vara ér Lindvall dock
osaker pa men framhaller att den policy och strategi man tar fram 6ppnar upp for mojligheten att

genomfora en sadan satsning.

4.3.5 UTVARDERING

Svenska Spel ser det som en sjalvklarhet att utvardera alla sina sponsorsatsningar. Enligt Lindvall
malsatts, mats och utvarderas varje enskild investering pa ett tydligt satt. Dessutom anpassas
varje utvardering efter det samarbete man gor en uppféljning pa.

I och med att det &r affarerna som betalar alla sponsringssamarbeten séger Lindvall att man ar

tvungen att tydligt kunna visa vad varje satsning generar.

"I och med att de betalar mycket pengar till sponsringen sa vi mater ganska hart vad sponsringen
ger helt enkelt.”

Svenska Spel utfor bade attityd undersokningar och exponerings matningar. Enligt Lindvall
bestaller man en arlig attityds undersokning for att ta reda pa hur Svenska folket uppfattar
Svenska Spel. De siffror man hér far in anvander man sedan som underlag for vilka malsattningar
man satter upp for sin sponsring. Vidare sager Lindvall att man méter exponering, framst da vad

som ar bra exponering, i samband med olika evenemang och aktiviteter.
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Svenska Spel har dels en egen marknadsanalys avdelning som jobbar 16pande med olika
matningar men i huvudsak anlitar man enligt Lindvall tva konsultfirmor, Rubin Research och

Sponsor Insight, som utfor de flesta matningarna. Lindvall beskriver hur detta kan ga till:

”Rubin Research ar med oavsett om det &r Scandinavian Masters i golf som vi ar inne i eller om
det ar alpina VM i Are. Varav vi kdper in oss p& deras matningar pa respektive stallen. Medan
Sponsor Insight hela tiden gér matningar pa respektive idrott, hur de uppfattas, exponeringen,

hur den tas emot i TV kontra pa arenan och lite sddana grejer”

Lindvall séger att matningarna Svenska spel tar till for att utvérdera sina sponsorsatsningar inte ar
statiska utan varierar beroende pa vilken typ av aktivitet de ar inne i och sponsrar. Dock forklarar
han att de har gjort upp med sina konsultfirmor att I0pande, oavsett vad det &r for arrangemang de

sponsrar, om 5 nyckeltal som alltid ska f6lja med vid métningar av sponsorsatsningen.
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5. ANALYS

| denna del av uppsatsen redovisas, pa en specifik samt en abstrakt niva, de ménster som utrénas
ur empirin. Kopplingar gors aven till den relaterade litteraturen.

[0

SLUT -
INLEDNING METOD RELATERAD EMPIRI SLUTSATS DISKUSSION

LITTERATUR

KAP 1 KAP 2 KAP3 KAP 4 KAP 6 KAP7

5.1 MOTIV & MAL

Det tydligaste monster som trader fram ur empirin ar att fallféretagen framst anvander sig av
sponsring for att ta del av en den positiva image som sponsorobjekten erbjuder. Detta
framkommer tydligt fran intervjun med Folksam dar de sager att deras samarbeten med de stora
idrottsforbunden bygger pa att de vill ta del av de positiva associationer som detta ger for att
paverka attityden hos sin malgrupp. Detta for att i framtiden, vid kundens val av
forsékringsbolag, ha skapat preferensfordelar som gor att kunden véljer att teckna sin férsakring
hos Folksam istéllet for hos en konkurrent. Svenska Spels framsta motiv till sponsring &r att bli
forknippade med positiva saker med malet att héja synen pa Svenska Spel som foretag. Detta
anser vi dven kan skapa preferenser hos foretagets malgrupp och generera konkurrensférdelar for
Svenska Spel, vilket &r i linje med deras vision att ”kanalisera redan befintligt spelande till
Svenska Spel”. Scania menar pa att de kan starka sitt varumarke genom att associeras med andra
starka varumarken och trovardiga organisationer, vilket &ven det handlar om att kdpa ett vérde i
form av image och prestige fran det objekt man sponsrar.

Vi anser att ovan resonemang illustrerar att det viktigaste motivet och tillika framsta variabeln
som forekommer bland alla tre undersékningsobjekten ar associationsvariabeln, mojligheten att
skapa en positiv bild for foretagen. Detta &r i likhet med den relaterade litteraturen dar Jiffer &
Roos (1999) for fram att associationsmotivet ar k&rnan och den viktigaste faktorn i alla
sponsringssamarbeten. Med vilket de beskriver hur sponsorn kan féra samman och ta del av
sponsorobjektets image och darmed ladda sitt varumérke med de positiva associationer

sponsorobjektet genererar.
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Ytterliggare likheter mellan fallféretagen som pavisats i empirin &r att sponsring med férdel kan
nyttjas for att generera exponering for foretagen. Detta ar nagot som Folksam framhéver som en
viktig komponent i deras sponsringssamarbeten. Har vill man framférallt skapa exponering runt
nya produkter. Vilket kan liknas vid Jiffer & Roos (1999) resonemang, dar produktexponering i
samband med sponsoraktiviteten kan vacka en nyfikenhet bland malgruppen.

Har utkristalliseras dock en tydlig skillnad mellan Folksam och de tva 6vriga fallforetagen.
Svenska spel framhéaver istéllet en vilja att tona ner exponeringen runt framtida
sponsorinvesteringar och Scania &r det enda foretaget som inte séger sig ha ett uttalat
exponeringsmotiv. Dock anser vi inte att vi kan bortse fran mojligheten till exponering som motiv
for dessa tva foretag eftersom exponeringsvariabeln fortfarande ar en viktig komponent i Svenska

Spels utvérdering samtidigt som Scania vill uppméarksammas for sin lokala sponsring.

Vad som ytterliggare trader fram ur empirin ar att fallféretagen anvénder sponsring som ett
relationsbyggande element. Var tolkning &r att Scanias lokala sponsring, vilket de betraktar som
personalvard, handlar om att bygga interna relationer. Vidare bygger deras samarbete med WHO
pa att organisera gemensamma seminarier dar kunder och andra intressenter kan motas och
diskutera fragor rérande deras verksamhet, vilket handlar om att skapa och uppréatthalla externa
relationer. Byggandet av interna relationer framtrader aven hos Svenska Spel, dar de har
personalen i atanke med sin lokala sponsring. De talar &ven om vikten att gora bra saker i
samband med sponsoraktiviteten vilket kan tolkas som ett sétt att bygga relationer med sina
externa intressenter. Folksam anger specifikt att sponsringen kan tillfora foretaget goda
mojligheter att skapa, uppratthalla och forstarka langsiktiga relationer med kunder, potentiella
kunder och andra utvalda malgrupper kring gemensamma omraden inom idrott och kultur.
Maonstret som framtrader ar att foretag anvéander sin lokala sponsring for interna relationer och sin
nationella sponsring till att bygga externa relationer. Bade Grénkvist (2000) och Jiffer & Roos
(1999) for fram detta resonemang som pavisats i empirin. De anser att sponsring kan anvéandas
som en plattform for att bygga relationer, vilket kan tillfora ett varde for féretaget i framtiden.
Kring diskussionen om lokal sponsring pavisas annu ett motiv.

Scania ndmner att deras lokala sponsring motiveras av Good Citizen motivet, vilket innebar att de

vill framsta som goda samhéllsaktorer. Svenska Spel namner ocksa detta som ett huvudsyfte med
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deras sponsringssamarbeten pa Gotland dar de séager sig vilja ta ett socialt ansvar som en stor

arbetsgivare pa on.

Sammanfattningsvis vill vi peka pa en viktig aspekt gallande foretagens sponsorverksamhet. Att
alla har en affarsmassig syn pa sponsring och forvantar sig ett utbyte av sina sponsorsatsningar.
Folksam talar om vikten att det ska finnas ett kop och ett saljférhallande till de objekt de
sponsrar. Scanias samarbete med WHO bygger pa mojligheten att ta del av deras expertis och
arbete kring miljo och trafiksakerhetsfragor. Och Svenska Spel sponsrar de objekt som de har ett
spel pa med syftet att starka affarerna. Detta ar vad som i litteraturen illustreras som “ren
sponsring”, dvs. en kommersiell aktivitet som genomfors pa affarsméassiga grunder (Jiffer &
Roos, 1999).

5.2 VAL AV SPONSOROBJEKT

Ur vara empiriska studier kommer det fram att de objekt fallforetagen véljer att sponsra har en
tydlig koppling till deras affarsverksamhet. Den tydligaste kopplingen ser vi hos Svenska Spel,
dar de framst sponsrar objekt som de har spel och omséttning pa. Folksam har som kriterium for
sin idrottssponsring att de forbund man véljer att stodja maste knyta sina licenstagare till
foretaget.

Scanias samarbete med WHO bygger pa miljo och trafiksakerhetsfragor vilket har en koppling
till den verksamhet de bedriver.

Vi finner underlag for detta resonemang i litteraturen dar bade Clark (1995) och Jobber (2001)

papekar att det bor finnas en koppling mellan sponsorobjektet och foretagens karnverksamhet.

Att fallforetagens sponsorverksamhet ar knutet till deras affarsverksamhet speglar det faktum att
man anvander detta verktyg for mojligheterna att na sin malgrupp. Har framtrader en skillnad
mellan de foretag som arbetar med konsumentprodukter, Svenska Spel och Folksam, jamfért med
Scania som bedriver en mer business-to-business orienterad verksamhet. Svenska Spel och
Folksam har en valdigt bred malgrupp vilket vi anser pavisas i deras val av sponsorobjekt. De
valjer samarbeten som det finns ett stort och brett allmanintresse for. Svenska Spel séger sig aven

ha ambitionen att géra samarbeten mot underhallningsbranschen vilket vi tolkar som en
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konsekvens av att de vill nd ut till nya malgrupper. Scania daremot har en annan typ av malgrupp
dar de framst riktar sig mot andra foretag, vilket ar nagot som paverkar Scanias val av

sponsorobjekt. Att man sponsrar WHO betraktar vi som en konsekvens av detta.

Att Folksam séger att de forsoker studera trender och utvardera sin sponsring for att ligga fore
sina konkurrenter tolkar vi som att de tidigt vill hitta nya aktiviteter som kan ténkas utvecklas till
framtida populdra rorelser. Vilket kan ge ackumulerade exponeringsmojligheter for Folksam till
en gynnsammare prisbild. Aven Svenska Spel uppger att de genomfor utvarderingar av hur
allménintresset ar kring respektive idrott de sponsrar vilket ytterliggare kan exemplifiera detta

resonemang. Detta styrker bilden av sponsring som en affarsméassig foreteelse.

Svenska Spel, Scania och Folksam anger alla att de har en utarbetad sponsringspolicy som de
foljer i sitt sponsringsarbete. Vad som framkommer i respektive sponsringspolicy ar framforallt
vilka aktiviteter och objekt foretaget inte vill associeras med. Dessutom har Folksam inskrivna
Klausuler i varje sponsoravtal, vilka faststaller att vid negativa handelser har de mdjlighet att
avbryta avtalen. Detta anser vi tydliggor det riskmoment som finns inbyggt i foretags
sponsorverksamhet. Fran den relaterade litteraturen belyser Jobber (2001) risken som ett
sponsorsamarbete kan féra med sig dér en negativ handelse i samband med ett sponsrat
evenemang kan generera dalig publicitet vilket kan smitta av sig pa sponsorn. Om Scania och
Svenska Spel anvéander sig av samma klausul principer framkom ej i denna studie. Dock anser vi
att detta ar en viktig aspekt foretag bor ha i atanke da de &r mana av att skapa en positiv bild av

sig sjalva.

5.3 UTVARDERING

Att gora I6pande utvérderingar av sina sponsorsatsningar sager sig alla tre fallféretagen &gna sig
at, dock pavisas skillnader rorande vilka matvarden foretagen anvander sig av.

Ké&nnedom, attityder, preferenser och forsaljning ar alla variabler fallféretagen anger de vill
paverka med sin sponsring. Gemensamt for fallforetagen &r att de alla sager sig vilja starka sitt
varumarke med sponsringen men endast ett foretag, Svenska Spel, anger ett specifikt varde som
underlag for denna malsattning. Varken Folksam eller Scania uppger ett visst vérde eller liknande

som sponsringen ska resultera i utan anger istallet mer 6vergripande mal som man vill uppna.
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Folksam pastar sig framst mata vilken exponering foretaget erhaller av olika sponsrings
samarbeten. Vidare sager Folksam att man inte gor nagra méatningar av s.k. mjuka effekter som
deras sponsring kan tankas generera. Detta anser vi kan uppfattas som bristfalligt da man i sina
mal sager sig strava efter att starka sitt varuméarke men uppenbarligen inte véljer att ta reda pa om
detta sker. Det framgar aven i den relaterade litteraturen dar Gronkvist (1999) anser att det kan
vara problematiskt och resurskravande att mata mjuka effekter vilket kan vara del i forklaringen
till varfor man véljer att bortse fran detta. Scania daremot betonar att man &r intresserad av att
méta hur kunder och icke kunder uppfattar deras varumaérke. Att man inte &ar lika intresserade av
att mata exponeringseffekter beror enligt Scania pa att man inte sysslar med renodlade
konsumentprodukter. Svenska Spel sager sig mata bade exponering och vilken uppfattning

Svenska folket har gentemot deras varumarke.

Folksam sédger sig mata hur mycket utrymme deras sponsring far bland olika medier, vilket kan
liknas med den metod Jiffer & Roos (1999) kallar pressbevakning. Detta &r enligt forfattarna den
kanske enklaste och vanligaste metoden dér man méater hur mycket foretagets varumarke synts i
media vilket man ocksa kan satta ett monetart varde pa for att sedan jamféra vad samma
exponering skulle ha kostat i ett annat sammanhang. Detta ar nagot vi finner stammer vl 6verens
med hur Folksam bedriver sina matningar och utvarderingar. Vidare sager Folksam att man gor
matningarna lépande varje manad vilket vi ser som ett bra tillvagagangssatt da man under tidens
gang kan gora eventuella justeringar. Dock far man genom denna metod ingen vetskap om hur
folk uppfattar foretagets sponsring och vidare genereras ingen kunskap om huruvida varumarket
har starkts. Detta ar dock nagot som bade Scania och Svenska Spel fokuserar pa i sina
utvarderingar. Vilket dven Gronkvist (1999) havdar har blivit alltmer intressant for foretag att
veta. D& Svenska Spel sjélva angett att man genom sin sponsring vill paverka folks attityd anser
vi deras val av méatmetod faller i god linje med detta.

Att Folksam framst valjer att genomfora kvantitativa matningar och inte lagger nagot fokus pa att
utvardera eventuella mjuka effekter hanvisas till svarigheterna med att pavisa att det ar just
sponsringen som genererar dessa. Och d&ven om Scania lagger ner mycket tid och resurser pa
kvalitativa undersokningar framfor de liknande resonemang, att det ar svart att urskilja vilka
effekter som kan harledas till fGretagets sponsorsatsningar. Samma argumentation uppfattar vi

hos Svenska Spel da siffran man angett som underlag for deras malsattning med sponsringen
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ocksa galler generellt for hela deras marknadskommunikation. Vad fallféretagen har for fram for
asikter &r i enlighet med det Fill (2000) uppger ar problematiskt med utvardering av sponsring,
formagan att separera dess effekter. Vilket forklaras av att sponsringen som verktyg oftast

kombineras med ett antal andra marknadsforingsatgarder.

5.4 SAMMANFATTNING AV ANALYS

For att lyfta diskussionen om sponsring som fenomen till en mer abstrakt niva &mnar vi har fora
ett resonemang kring, de ur analysen genererade begrepp, och hur dessa kan relateras till var

karnkategori, sponsring. Med syfte att oka forstaelsen for fenomenet.

Sponsring &r ett verktyg som éppnar upp manga mojligheter for foretag. Genom ett
sponsorsamarbete koper sig foretag ratten att fa associera sig med en viss aktivitet och —eller en
organisation. Vilket kan generera i en for dem 6kad konkurrenskraft pa marknaden.

Motiv och mal med sponsring anser vi vidare att man med fordel kan illustrera som tva delat,
formagan att uppna interna samt externa malsattningar. De externa motiven handlar om
mojligheten att na, paverka och knyta an nya kunder och intressenter. Interna motiv handlar om
att starka de interna relationerna i foretaget med malet att generera en okad effektivitet och
lojalitet bland personalen. Motiv och mal ar inte exkluderande utan flera kan uppnas med en och
samma sponsorsatsning. Varav sponsring kan beskrivas som ett verktyg med pluralistiska
mojligheter. Vilket vi anser illustrerar styrkan med detta verktyg. Men detta pekar aven pa for
sponsringen dess inneboende problematik. Vilket framkommer tydligt i utvarderingsprocessen
dar foretag har svarigheter att urskilja vilka effekter som direkt kan harledas till sponsringen. Att

de varden foretag efterfragar oftast ar av mjuk karaktar forstarker denna problematik ytterligare.

Aven om det finns stora mojligheter for sponsring finns det ett immanent riskmoment da det vid
en negativ handelse i samband med det sponsrade evenemanget eller aktiviteten kan vara svart att
kontrollera vilka varden som fors 6ver pa sponsorn. Vilket kan smitta ned foretagets image.
Vidare kan det vara svart for sponsorn att i forvag forutse vilka effekter ens satsning kommer att
generera vilket gor att krav pa motprestationer och specifika kriterier fastlaggs for att ett utbyte
ska sdkerhetsstéllas. Detta for att foretag ska kunna motivera sin investering. Vilket klargor att

foretag betraktar sponsring som en affarsméassig investering.
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Figur 2. Egen modell 6ver den sammanfattade analysen
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6. SLUTSATS

| detta kapitel kommer vi att besvara for uppsatsen dess fragestallningar.

SLUT -

INLEDNING METOD RELATERAD EMPIRI ANALYS DISKUSSION
LITTERATUR

KAP 1 KAP 2 KAP3 KAP 4 KAP 5 KAP 7

Vad som tydligt framkommit av var studie ar att de undersokta fallféretagen alla ser sponsringen
som en affarsméssig foreteelse dar de forvantar sig vissa effekter och motprestationer.

Det vi kan faststalla ar att det rader varierande motiv till varfor foretagen anvander sig av
sponsring i sin marknadskommunikation. Det frdmsta och tillika viktigaste motivet till att
foretagen valjer att sponsra ar mojligheten detta ger att associera sig med ett visst objekt och pa
sa satt ta del av positiva varden vilket kan starka deras eget varumarke. Detta skapar aven
preferenser och kan paverka attityden gentemot foretagen vilket vi konstaterat ar ett uttalat mal
med sponsringen. Andra vanligt forekommande motiv som gor sig géllande i denna studie &ar den
exponeringsmojlighet sponsring ger for foretag samt potentialen till att bygga relationer med

intressenter i samband med olika sponsorsamarbeten.

Fallforetagen har alla en utarbetad policy som de foljer hart och anvander som grund for deras val
av sponsorobjekt. Det framsta kriteriet som féretagen grundar valet av sponsorobjekt pa ar att det
ska vara starkt kopplat till deras karnverksamhet. Mojligheten att na malgruppen ar aven en tydlig
faktor som paverkar foretagens val av sponsorobjekt. Det ar vid denna faktor som vi konstaterar
en skillnad mellan fallforetagen da typ av malgrupp och verksamhetsomrade speglar deras val av

sponsorobjekt.
Vad som framgar av var analys i denna studie ar att fallforetagen inte forbiser utvardering av

deras sponsorverksamhet utan ser detta som en sjalvklar och viktig process. Utvardering utfors

I6pande vilket forklaras av att fallforetagens sponsorsamarbeten I6per under en langre tidsperiod.
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Den vanligaste metoden som fallforetagen anvander sig av &r att mata hur stor exponeringen blev
genom sponsringen. Andra forekommande metoder ar attitydundersékningar, dar man vill ta reda

pa hur sponsringen uppfattas av malgruppen.
Vad som framkommit nar vi studerat fallféretagens utvarderingsmetoder &r att svarigheterna inte
ligger i att hitta ratt matmetod utan om att kunna urskilja vilka effekter som direkt kan harledas

till sponsringen.
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7. SLUTDISKUSSION

| detta avslutande kapitel kommer vara egna reflektioner samt forslag pa fortsatt forskning att

presenteras.
INLEDNING METOD RELATERAD EMPIRI ANALYS SLUTSATS
LITTERATUR
KAP 1 KAP 2 KAP 3 KAP 4 KAP 5 KAP 6

Ju mer information och fakta vi tog del av i denna studie desto mer komplext tedde sig begreppet
sponsring, vilket i vissa stunder kunde kannas trostlost. Fran att vara vad vi ansag ett relativt
latthanterligt fenomen blev vi ju langre studien pagick varse om att s inte var fallet. Men
samtidigt gjorde detta att amnet blev ett intressant och utmanande omrade att forska djupare i.
Vad som visade sig i var studie var att fallféretagen besatt en god kunskap angaende
sponsringsfragor samt en medvetenhet for den radande problematiken inom omradet.
Respondenterna forde sjalva fram att de ansag sponsring vara ett diffust och svartolkat begrepp,
vilket dven var i linje med vara egna uppfattningar. Fallforetagens professionella och
affarsmassiga syn angaende sin sponsring bér man ta i beaktning av att de alla ar foretag med
stora resurser. Varav det vore av intresse for framtida forskning att studera hur féretag med sma
resurser hanterar sponsorfragor.

Vad som vidare utmynnar fran var studie ar att det rader en stark konkurrenssituation pa
sponsormarknaden. Bade Folksam och Svenska Spel sager sig kontinuerligt leta efter nya
samarbeten med aktiviteter som i framtiden kan tankas utvecklas till populdra rorelser. Har vore
det intressant att byta perspektiv och studera vilka mojligheter detta genererar ur den sponsrades
synvinkel.

Var ambition var att forsoka berdra sponsringen ur ett vitt perspektiv. | efterhand ar vi medvetna
om att detta resulterat i att vi inte kunnat ga sa djupt in i vissa aspekter av begreppet. Varav
studien i vissa anseenden kanske kan uppfattas som ofullstandig. Men vi anser att man med

fordel kan anvanda sig av var undersokning for att fa en helhetsbild av fenomenet. For att ga
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djupare in pa vissa specifika delar av omradet vore en spannande fraga att ta reda pa hur det

finansiella vardet bestams for sponsorsamarbeten.
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BILAGA
INTERVJUGUIDE

e Hur ar sponsringsverksamheten organiserad inom Ert foretag?
e Hur manga personer pa Ert foretag arbetar aktivt med sponsorfragor?
e Hur lange har Ni bedrivit sponsringsverksamhet?
e Har Ni nagon 6vergripande sponsringspolicy nedskriven?
e Jamfort med 6vrig marknadsforing, hur stor del utgor sponsringen?
e Vilka verksamheter/aktiviteter sponsrar Ni?
e Soker Ni aktivt sponsorobjekt eller gors enbart urval bland de forfragningar Ni far in?
e Vilka faktorer/kriterier avgor Ert val av sponsorobjekt?
e Vad har Ni for dvergripande mal med Er sponsringsverksamhet? (Vad ni vill uppnd)
o Satter Ni upp enskilda mal for varje sponsorsatsning? Vilka?
e Vad forvantar Ni fa ut av Era sponsorsatsningar? (effekter)
e Vilka for- och nackdelar ser Ni med sponsring jamfort med andra
marknadsforingsverktyg?
e Vilken malgrupp vill Ni na med Er sponsringsverksamhet?
e Integrerar Ni er sponsring med andra delar av Er marknadsforing, och i sa fall hur?
e Vilken typ av media anvander Ni for att nd ut med Er sponsring? (tidningar, radio, tv
m.m.)
e Utvdrderar ni er sponsorverksamhet?
— Om inte, av vilken/vilka anledningar?
— Né&r? Innan, undertiden eller efter?
— Gor ni utvarderingen sjalva eller gors den av konsulter/byraer?
— Utvarderar ni enskilda satsningar? Alla satsningar?
e Hur gar ni tillvaga nar ni utvéarderar ett sponsringsprojekt?
e Vilka metoder anvénder ni er av?
e Mater ni sponsringens effekter?
— Vilka effekter mater ni?

— Hur gar ni tillvaga?
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— Vilka méatvérden anvénder ni?
e Skiljer sig utvarderingen och valet av metod at beroende av vilken typ av sponsring som

genomforts?
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