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Sammanfattning

I takt med att det inom idrottsvérlden blivit allt viktigare for organisationerna att forsoka
anskaffa sig kapital, har sponsring blivit mer betydande. I och med detta far idrottsféreningarna
de ekonomiska tillgdngarna de behdver fran foretagen, samtidigt som foretagen exempelvis far
exponering 1 utbyte. Det har funnits en diskussion huruvida denna exponering verkligen

paverkar foretagen och om det verkligen gér att mita effekten av den.

Studiens syfte &r att identifiera hur foretagen gar tillvéiga nér de utvérderar sponsringens effekt
samt vad de har for malsdttning och krav pa de idrottsklubbar eller idrottsevenemang de viljer
att sponsra. Studien kommer dven kartligga om det finns vissa faktorer som paverkar foretagen
vid val av idrottsorganisation som man viéljer att sponsra. Uppsatsen avgrdnsar sig pé sa sétt att
sponsorskapet kommer att ses fran fOretagens perspektiv och inte ta hénsyn till hur
sponsringsobjektet ser pa detta marknadsforingsverktyg. Ytterligare en avgransning ar att
studien endast kommer behandla foretag som sponsrar idrottsorganisationer eller
idrottsevenemang pa grund av att idrotten dr ndgot som representerar unika viarden. Dessa unika
virden forklaras i uppsatsen. En kvalitativ forskningsstrategi har applicerats i form av
kvalitativa semi-strukturerade intervjuer. FOr att analysera fenomenet bestar den teoretiska

referensramen av A-ERIC modellen, SMART-modellen och Brand Equity.

Att utvirdera effekten av sponsring visade sig for foretagen vara komplext. Aven om foretagen
satte upp tydliga mal och anvinde sig av olika utvéirderingsmodeller, kunde man endast till viss
utstrdckning méta det. Det fanns en liten skillnad mellan foretagens malsdttningar och krav
med sponsring dir vissa fokuserade mer pa att idrottsorganisationerna skulle ta ett
samhillsansvar, likt foretagen sjélva. Andra menade mer pa att relationsskapande inom
idrottens nitverk var av storst vikt. En faktor vid val av idrottsorganisation var att vissa foretag
ville kdnna ett mervirde med sponsorskapet, och vissa ville ha en lokal anknytning till

idrottsforeningen.

Nyckelord: Sponsring, idrott, idrottsorganisation, exponering, effekt, mervirde,

varumérkesmedvetenhet, relationsskapande.



Abstract

As it has become increasingly important in the sports world for organizations to try to raise
capital, sponsorship has become more significant. As a result, the sports associations receive
the financial assets they need from the companies and in exchange, the companies receive
exposure in return for example. There has been a discussion as to whether this exposure really

affects companies and whether it is really possible to measure its effect.

The purpose of the study is to identify how companies proceed when evaluating the effect of
sponsorship and what their goals and requirements are for the sports clubs or sporting events
they sponsor. The study will also identify whether there are certain factors that affect
companies when choosing a sports organization that they choose to sponsor. The essay is
limited in such a way that the sponsorship will be seen from the companies' perspective and
not take into account how the sponsorship object views this marketing tool. Another limitation
is that the study will only deal with companies that sponsor sports organizations or sporting
events because sport is something that represents unique values. These unique values are
explained in the essay. A qualitative research strategy has been applied in the form of
qualitative semi-structured interviews. To analyze the phenomenon, the theoretical frame of

reference consists of the A-ERIC model, the SMART-model and Brand Equity.

Evaluating the effect of sponsorship proved to be complex for companies. Although companies
set clear goals and used different evaluation models, it could only be measured to a certain
extent. There was a small difference between the companies' goals and requirements with
sponsorship, where some focused more on the sports organizations taking social responsibility,
like the companies themselves. Others claimed that relationship building within the sports
network was of the utmost importance. One factor in choosing a sports organization was that
some companies wanted to feel an added value with the sponsorship, and some wanted a local

connection to the sports association.

Keywords: Sponsorship, sports, sports organization, exposure, effect, added value, brand

awareness, relationship building.
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1. Inledning

[ detta avsnitt presenteras en bakgrund till studiens forskningsomrade. Efter detta foljer en
definition av sponsring som fenomen foljt av en problemdiskussion som sedan mynnar ut i

studiens syfte, forskningsfrdagor och avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

I dagens samhille &r sport en integrerad del av vardagslivet och en stor méngd olika
idrottsevenemang dr populdra bland ménniskor. Det dr uppenbart att idrott &r nagot livfullt och
har en massa karaktdr vilket gor det attraktivt for foretag att investera i (Myakonkov &
Maleeva, 2019). Sponsring stod ar 2018 for 9,1% av totala reklaminvesteringar i Sverige, varav
70% av dessa bestod av idrottssponsring (IRM, 2018). Detta visar pa att sponsring bland annat

kan ses som den mest effektiva marknadsforingsstrategin enligt Meenaghan (2013).

Pa de senare aren har det inom idrottsvérlden blivit allt viktigare att stdrka sitt varuméarke och
anskaffa kapital till idrottsklubbarna for att kunna dverleva. Som ett exempel kan vi se pé
ishockeyns Hockeyallsvenskan som beslutade om att ishockeyklubbarna i ligan méste kunna
redovisa ett eget kapital pa 2,5 miljoner kronor (Ros, 2020). Hockeyallsvenskan innehéller 14
lag varav det forra aret var hela 8 stycken som 14g i riskzonen till att inte uppfylla de nya harda
kraven, vilket i sig kan leda till en tvdngsnedflyttning (ibid). Detta menar Ros (2020) kommer
att kunna fdlla ménga klubbar vilket innebér att det dr av storsta vikt for idrottsklubbar att

véirdesdtta ekonomin hogt och hitta I0sningar pd verksamhetens finansiering.

I och med idrottsklubbarnas efterfragan till finansiering 6ppnar sig en dorr for manga foretag
att kunna exponera sig genom. Foretag marknadsfor sig pa en méingd olika sdtt och for att de
pa ett sa effektivt sitt som mojligt ska nd ut till sin malgrupp véljer de utefter det vilka
kommunikationsverktyg man bor satsa pa (Rowley, 1998). Ett av dessa
kommunikationsverktyg bendmns public relations, vilket ur ett foretagsperspektiv anvédnds for
att stirka deras image och uppmérksamma kunder pa vad de har att erbjuda. Detta verktyg
behandlar foretagets publicitet och ett begrepp som grenar ut under detta dr sponsring. Ett sétt

for idrottsverksamheter att finansiera sig pa kan vara genom att bli sponsrad av andra foretag



som 1 sin tur vill ha publicitet inom idrottsliga sammanhang. Anledningen till att foretagen
riktar in sig pa idrott i marknadsforingssyfte dr att den ses som attraktiv dd den representerar

unika virden som sponsorn vill férknippas med pa olika sétt (Fyrberg & Séderman, 2009).

Dessa unika vdrden kan innebéra att trogna idrottsfans vanligtvis engagerar sig med sitt
favoritlag pé olika sétt genom att f6lja lagets nyheter, gd pd matcher och kdpa lagets produkter
med mera. Detta menar Tsordia, Papadimitriou & Parganas (2018) ger en positiv association
till foretag som hjélper till och finansierar deras klubb de har varmt om hjértat och skapar pa
sa sitt en konkurrensfordel for foretagen. Det finns bevis att ju hogre det upplevda sambandet
mellan sponsorn och idrottsklubben ir, desto béttre blir askddarnas uppfattning gentemot
sponsorns kvalitet. Med detta sagt skapar idrotten pa séddant sétt unika virden som inte finns

ndgon annanstans. (Tsordia, Papadimitriou & Parganas, 2018)

Enligt Amis, Slack och Berrett (1999) finns det flera olika anledningar till varfor foretag véljer
att satsa pa ett sponsorskap varav tva exempel ér att man vill 6ka allmdnhetens medvetenhet
om varumirket eller att man vill forbdttra ens egna rykte. Det handlar med andra ord mycket
om publicitet. Att skapa en bild av ens varumérke eller forbéttra ryktet 4r resurser som kan gora
det mojligt for foretag att sékerstélla en konkurrensfordel. Samtidigt har dven sponsorskap
inom idrott visat sig vara ett véldigt effektivt verktyg for att forandra eller forbattra ett foretags

image och rykte (Amis, Slack & Berrett, 1999).

1.2 Definition av sponsring

En definition av sponsring dr enligt Jiffer och Roos (1999) att det &r en affirsmetod for
kommunikation och marknadsfoéring som pa bade 1dng och kort sikt har som mal att bidra till
sponsorns varumdrkesmedvetenhet och image. En 6kning av sponsorns forsédljning ér dven det
en faktor som foretagen har som mal med detta marknadsforingsverktyg. Sponsring bor gynna
alla inblandade parter och leda till ett resultat som kan métas med de malen man satte upp fore
sponsorskapet (Jiffer & Roos, 1999). Gronkvist (2000) beskriver utifrdn Sponsorféreningens
definition att sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal mellan tva parter dér ett foretag betalar
for kommersiella réttigheter att utnyttja en association. Vidare beskriver Gronkvist (2000, s.
10) hur sponsringen har tvd egna attribut som den é&r relativt ensam om som

marknadsforingsverktyg. Det ena &r association som betyder att den sponsrade verksamhetens



image faller tillbaka pa sponsorn. Det andra attributet dr simultanférmagan, vilket innebér att
sponsringen kan né olika mal samtidigt i olika mélgrupper (Gronkvist 2000, s. 10).

Sponsorskap ansdgs tidigare vara nagot foretagen definierade som vélgorenhet. Ménga
verkstéllande direktorer inom foretag sponsrade ofta evenemang eller projekt som de hade ett
personligt intresse fOr, istéillet for att se till foretagets basta. Jiffer och Roos (1999) har tagit
fram en modell som forklarar och definierar sambandet mellan sponsring och vilgorenhet. Till
skillnad fran vilgoérenhet, sa kraver dock sponsring alltid ndgon form av kommersiell
transaktion mellan sponsorn och det sponsrade foretaget. Med andra ord stélls det alltsa hogre
krav pa den sponsrade verksamheten fran sponsorn @n vad det gjordes forr i tiden, da det néstan

bara sags som vilgorenhet. (Jiffer & Roos, 1999)

En till faktor bortsett fran att sponsring tidigare sags som vélgdrenhet, dr begreppet “Good-
Will”. Detta begrepp syftar pad konsumenternas positiva attityd som de formedlar mot en
sponsor som valt att stodja en idrottsorganisation eller ett idrottsevenemang. Det som skiljer
sponsring fran traditionell reklam &r just “Good-Will”. Den traditionella reklamen syftar framst
till att gynna foretagets verksamhet och forsoka oka forsdljningen. Till skillnad fran detta ger
sponsring ofta nodviandig finansiering for de olika idrottsorganisationerna eller
idrottsevenemangen. En positiv konsekvens av detta dr att konsumenterna lagger marke till och
uppskattar nér foretag stodjer en verksamhet de tycker om (Dees, Bennett & Villegas, 2008).
Kunder utvecklar troligtvis kédnslor av varumarkeslojalitet nir de inser att ett foretag sponsrar
en verksamhet som de sjélva kan identifiera sig med. Det dr dven ofta lokala foretag som ingar
ett sponsorskap med den idrottsorganisation som finns i ndrheten och pd grund av detta tror
somliga att ett sddant samarbete hjélper flera parter och att man inte endast utnyttjar

konsumenterna for att erhdlla en vinst (Sirgy, Lee, Johar & Tidwell, 2008).

1.3 Problemdiskussion

I och med den 6kade konkurrensen i konsumentsamhéllet har det stéllts hogre krav pé foretagen
att effektivisera sin marknadsforing for att inte bli utkonkurrerade. Globaliseringen och
digitaliseringen har bidragit till en mycket bredare marknadsforing dn innan och det kan darfor
vara mer komplicerat att hitta ratt kommunikationsverktyg for foretagen. Med sponsring som
ett finansieringsalternativ ska bade idrottsklubben och sponsorn frdmjas. Forut ansigs detta

vara nagot som endast resulterade i “Good-Will” fran foretagens perspektiv, men som pa senare



tid har blivit mer kravfyllt. (Belch & Belch 2001, s 22-24)

Eftersom foretag véljer att investera alltmer pengar pa sponsring varje dr sa ar detta ett standigt
okande marknadsforingsverktyg enligt Cornwell & Maignan (2013). De menar vidare pé att de
investeringar som gors, utgdr idrotten majoriteten for. Begreppet sponsring ses av foretagen
som ett marknadsforingsmedel som hjilper till att stirka ens egna varumérke. Som tidigare
ndmnt har sponsring visat sig vara ett effektivt marknadsforingsverktyg for foretagen att
anvinda sig utav (Cornwell & Maignan, 2013). Men enligt Fahy, Farrelly & Quester (2004)
samt Tsordia, Papadimitriou & Parganas (2018) sd motsétter de sig detta pastdende och menar
att trots foretagens stidndigt Okande utgifter gillande sponsring, har méitningen av dess
effektivitet visat sig vara problematisk. Dérfor ldggs mer och mer fokus hos foretagen idag pé
att forstd sponsringens effektivitet for att kunna maximera sponsringsfordelarna. Ett sétt att
forsta detta &r att identifiera vilka specifika faktorer som kan komma att paverka sponsorskapet
(Yukyoum et al., 2015). I och med denna motségelse upplevs detta som nagot diffust huruvida

foretagen gér tillvdga for att méta effektiviteten av sponsring.

En ytterligare fraga man kan ta i beaktning dr vad det &r for faktorer som har betydelse for
foretagen att ingd ett sponsorskap? Olika faktorer som redan ndmnts i arbetet ar “Good-will”
och vélgorenhet. Men dessa tva begrepp borjar bli fordldrade pa grund av att sponsorskapen
utvecklas och blir mer kravfyllda. De sponsrade foretagen vill i dagens konsumentsamhélle fa
ut mer av detta marknadsforingsverktyg i form av andra faktorer sdsom exponering och
varumirkesmedvetenhet. Dessa tva dr de huvudsakliga malséttningarna med sponsring for de

flesta foretag, samtidigt som det sjalvklart kan skilja sig. (Cornwell & Maignan, 2013)

Foretag har dven olika faktorer som dr av storsta vikt ndr de beslutar sig for att ingé i ett
sponsorskap. En av dessa faktorer menar Jensen och Cornwell (2018) &r att man vill bygga upp
en langsiktig relation parterna emellan pd grund av att det med tiden kommer skapa en
association mellan idrottsorganisationen och varumaérket. Ett exempel dr Scania som under en
lang tid har sponsrat Sodertdlje SK och med det har byggt upp en stark association med
varandra vilket gor att ménga konsumenter kommer vara medvetna om att Scania stottar
idrottsverksamheter. Jensen och Cornwells (2018) forskning har visat att ju ldngre
varaktigheten géllande ett sponsorskap édr desto mer bendgna blir idrottsorganisationen med att
hjélpa foretaget med att inte bara 6ka varumirkesmedvetenheten, utan dven stdrka brand
equtiyn. En till faktor foretag kan ta 1 beaktning &r att man vill stotta de lokala

idrottsorganisationerna, sma som stora. Detta gor att man far en lokal anknytning till det och



for mindre foretag blir det det mest effektiva. (Jensen & Cornwell, 2018)

Hur foretag ska méta effekten av sponsring har som tidigare belyst varit problematiskt och ar
ett dnnu relativt outforskat dmne. Tidigare har madtning av sponsring skett genom
exponeringssiffror, vilket visat sig vara problematiskt som effektmétning da man inte kan se
vilken inverkan detta fatt pd publiken utan endast i vilken utstrdckning publiken natts (Jensen
& Cornwell, 2018). P4 senare ar har forskning inom marknadsforing pavisat vikten av att sétta
upp bra och tydliga mél som ett steg pd vigen (Meenaghan 1996). Detta for att kunna sitta
ndgot i relation till utvardering och effektméatning (Kolah, 2006). Enligt Day & Tosey (2011)
bor ett mal vara tydligt och specifikt for att enkelt kunna utvirdera huruvida man har uppnatt
maélet eller ej. Vidare menar de att till hjélp kan da en modell appliceras, i form av ett SMART-

maél, vilket presenteras senare i denna studies teoretiska referensram.

Sammanfattningsvis ~ indikerar ~ denna  problemdiskussion  att  sponsring  som
marknadsforingsverktyg kan vara ett slagkraftigt och effektivt redskap for foretag att anvinda
sig utav, men att det dven finns en problematik med bedémningen av effekten. P4 grund av

denna motsédgelse skapas en oklarhet som dr intressant att forska vidare pa.

1.4 Syfte och forskningsfriagor

Syftet med detta arbete &r att identifiera hur foretagen gér tillviga ndr de utvdrderar
sponsringens effekt samt vad de har for maélséttning och krav pa de idrottsklubbar eller
idrottsevenemang de sponsrar. Arbetet kommer ocksa kartligga om det finns vissa faktorer
som har betydelse vid val av idrottsorganisation, och i sddant fall vilka? For att besvara detta

syfte kommer tre olika forskningsfragor stéllas:

- Vad har foretag for mdlsdttning och krav med sponsring av idrottsklubbar och
idrottsevenemang?
- Vilka faktorer har betydelse for foretagens val av sponsring?

- Hur utvdrderar foretagen effekten av sponsring?



2. Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras de teorier och modeller som studien omfattats av. Vidare

presenteras hur varje enskild modell kommer att appliceras pda denna studie.

2.1 A-ERIC modellen

Jiffer & Roos (1999) ndmner en modell vid namn A-ERIC och som anvints vid planering och
utvdrdering av olika sponsringssamarbeten. Denna modell utgdrs av fyra stycken olika
element: Association, Exponering, Relationer och Integrerad Kommunikation. Sponsring ér ett
marknadsforingsverktyg som inte kan berittigas om den dtminstone inte ger sponsringforetaget
sina investerade pengar tillbaka. Enligt Jiffer & Roos (1999, s. 49) dr den effekt av sponsringen
man vill nd en 6kning av omséttningen och forséljningen, pd bade kort och lang sikt. Denna
effekt géller frimst den langsiktiga aspekten eftersom sponsorskap oftast dr en langsiktig
investering for foretagen, som ska ha en langsiktig effekt. Det sdgs att investeringen inte borjat
fa dess effekt forrdn efter tre ars tid, fastdn det inte alltid maste vara sa. (Jiffer & Roos 1999, s.

49-50)

2.1.1 Association

Det foretag som sponsrar ett visst objekt vill forsoka skapa en unik association for att nd sin
malgrupp. Ett sponsringsobjekt kommer att skapa ett specifikt budskap for manniskorna, vilket
1 sin tur leder till att det skapas en association med ett visst kundsegment. Leder detta till en
positiv association mellan foretaget och kunden, resulterar detta i att det skapas en association
mellan sponsorforetaget och sjélva evenemanget man valt att sponsra. En f6ljd till detta 4r en
s kallad spill-over effekt vilket resulterar i konkurrensfordelar for foretaget som sponsrar.

(Jiffer & Roos 1999, s. 51)

Kelly, Ireland, Mangan och Williamson (2016) menar dven de pa att storsta anledningen till att
foretag gér in och sponsrar idrottsorganisationer dr pd grund av association. Sponsring har en
kapacitet att pdverka varumirkesmedvetenheten samt positiva varumérkesassociationer, vilket

man kan koppla ihop med A-ERIC modellen for att styrka upp teorin.



Denna faktor kommer att kunna kopplas ihop till studiens resultat och se om detta &r en viktig
del for idrottssponsring. Ar association nigot som foretagen tar i beaktning nir de viljer att
sponsra en idrottsorganisation eller anvéinder man sig endast av detta marknadsforingsverktyg

for ndgon av de andra faktorerna inom A-ERIC modellen?

2.1.2 Exponering

Exponering innebér enligt Jiffer & Roos (1999, s. 51) att foretaget exponeras, vilket kan goras
pa olika tillvigagéngssétt med hjélp av olika medier. Man kan som foretag vilja visa upp sig i
massmedia i form av tidningar eller TV, men dven runt omkring exempelvis klubbens arena.
Det finns tre olika medier som exponering kan ske genom: TV, press och plats for evenemang.
Om idrottsorganisationens evenemang sdnds i TV har sponsorerna flera mojligheter till att
exponera sitt varumérke. Foretaget kan exponera sig genom arenareklam vilket innebér att
deras reklam kommer vara synliga for askddarna pa och runt arenan. En annan mojlighet ar

driktreklam dér foretaget blir exponerade genom att ha reklam pa idrottsutvarnas kliader.

Det andra mediet som foretagen kan exponera sig genom &r press, vilket kan ske bade lokalt
och dver hela landet. I och med att bilder fran idrottsklubbens evenemang kan hamna i tidningar
finns det dven en mojlighet att foretagets reklam da kommer att fastna pé bild. (Jiffer & Roos

1999, s. 66)

Det tredje och sista mediet behandlar exponeringen pa platsen dér evenemanget utspelar sig
vilket hanger ithop 1 det ovanndmnda dér foretagen genom arena- och dréiktreklam kan
marknadsfora sig for dskaddarna. Exponeringen kan @ven ske genom prisutdelningar och VIP-
omrdden med mera. Skillnaden med att om evenemanget dven skulle TV-séndas, nar man ut
till en bredare massa i jamforelse om det endast hade funnits publik pa plats i arenan. (Jiffer &

Roos 1999, s. 66)

Enligt Kwon och Shin (2019) har ett flertal studier genomforts for att undersdka de olika
typerna av exponering for varumirken i form av exempelvis varaktighet och exponering pa
skdrmar runt om i arenan. Problematiken med dessa studier dr dessvérre att det inte har funnits
ndgot teoretiskt stod for deras empiriska studier vilker gor detta amne lite diffust huruvida det

ar 1onsamt eller inte. Vissa studier har papekat att konsumenters instdllning till ett varumérke



fordndras i positiv riktning nir de kontinuerligt utsitts for reklam. A andra sidan visar dven
andra undersokningar pa att det inte alltid blir ett positivt samband mellan exponeringsgraden
och attitydfordndringar. Nir instéllningen till ett varumairke istéllet dr negativt, kommer den
repetitiva exponeringen for detta specifika varumérke gora att konsumentinstdllningen blir mer

fientlig. (Kwon & Shin, 2019)

Denna faktor kommer kopplas ihop med studiens resultat for att se om exponering dr en viktig
del av foretagens idrottssponsring. Vill man ha exponering i form av arena- och driktreklam?
Ar det viktigt att idrottsklubbens evenemang TV-sinds och dirigenom exponeras for en

bredare publik?

2.1.3 Relationer

Idrottsorganisationernas evenemang och aktiviteter skapar en bra motesplats som sponsorerna
kan dra en stor nytta av. Foretagen kan skapa nya kontakter genom att tréffa publik, deltagare
och dven andra sponsorer. Denna punkt ses inte endast som nagot relationsbyggande utan dven

en mojlighet att dra lardom av 6vriga och samla pa sig kunskap. (Jiffer & Roos 1999, s. 59)

Foretags val att sponsra idrottsorganisationer fokuserar inte endast pa att nd konsumenter
genom att exponera sig genom massmedia utan man vill &ven kunna dra nytta genom att skapa
nya kontakter. Idrottsorganisationer som lockar sponsorer genom business-to-business (B2B)
nétverk oppnar dorren till en helt ny potentiell inkomstkélla. I en ppen ligastruktur star klubbar
alltid infor hotet att bli nedflyttade, vilket ofta innebdr situationer med allvarliga
inkomstminskningar pa grund av minskad medieexponering. Dirigenom blir det alltsd en
osédkerhet att endast fokusera pa goda sportsliga resultat som en strategi for inkomstgenerering.
Darfor kan idrottsverksambheter istillet uppritta ett B2B-nétverk med sponsorer som gar utover
exponering i massmedia och som kan vara ekonomiskt fordelaktigt for klubbar som under en

period haft simre sportsliga resultat. (Wagner, Persson & Overbye, 2017)

2.1.4 Integrerad kommunikation

Sponsorskap medfor ofta ett extra element till sponsorn genom att man ofta hittar ett tema 1

den sponsrade aktiviteten som kan anvindas i andra marknadsaktiviteter, bade interna och



externa. Sponsorforetaget vill oftast vara associerad med de virden som idrottsorganisationen
representerar. Detta kan goras bdde vid sjdlva evenemanget och i annan marknadsforing via
andra medier sdsom reklam, direkt marknadsforing och pa sjélva forsdljningsstillet. Genom att
anvinda sig av planerade atgirder kan information distribueras via nyhetsmedier. Om
foretagets produkter séljs vid evenemanget, kan sponsorn méta konsumenterna ansikte mot

ansikte och formedla produktens fordelar. (Jiffer & Roos 1999, s. 66)

Denna modell implementeras pa denna studie for att se om foretagen jobbar utefter dessa
faktorer samt om det finns ytterligare element som tas i beaktning. Eftersom dven foretagen ar
olika stora sett till omséttning och har en storre budget att anvinda sig av, kan det dven vara

intressant att se om nagra faktorer skiljer sig at och i sddana fall vilka.

2.2 SMART-modellen

Att sdtta upp mal dr en del av foretagslivet och ger en kénsla av riktning, motivation och ett
tydligt fokus. Genom att sétta upp mél sa tillhandahéller du dig sjélv och foretaget vilket gor
att det finns ndgot att striva mot. Ett SMART-mal anvénds som en végledning for att na det
uppsatta malet och dr en forkortning av: Specific (specifikt), Measurable (métbar), Achievable
(uppnabar), Realistic (realistisk) och Timely (tidsbunden). I och med dessa faktorer ska denna
modell underlitta att forverkliga det uppsatta mélet (Day & Tosey, 2011). Enligt Baines, Fill
och Rosengren (2017, s. 403) bor foretagen for det forsta sdtta upp mél som &r specifika med
anledning till att de ska kunna vara métbara. Flertalet foretag har ofta som syfte med sponsring
att 0ka sin forsdljning eller generera mer “good-will” vilket dr ganska ospecificerat och blir
ddrmed svara att médta. Man bor vara mer konkret och istéllet exempelvis sitta upp ett mal dér
forsdljningen bor 6ka med en viss procentsats och inom vilken tidsram det bor ske. Dessa mal
bor dven vara uppndbara utifrdn tid och resurser som foretaget forfogar 6ver, samt att de ska
vara realistiska for att inte skapa brist pA motivation. Ar ndgot for orealistiskt kommer detta

istdllet att ignoreras och skapa problem inom foretaget (Baines, Fill & Rosengren 2017, s. 403).

Ett misstag som foretag dven vanligtvis gor dr att deras marknadskommunikationsmal ar
detsamma som deras forsdljningsmal. Detta ses som felaktigt eftersom det finns sa ménga olika

faktorer som bidrar till forséljningen sdsom konkurrenters prissattning och produktattribut. De



tycker det dr naivt av foretag att all marknadsforing bor generera i en 6kad forsdljning (Baines,

Fill & Rosengren 2017, s. 403).

Denna modell anses vara relevant till denna studie eftersom den hjilper foretagen att sétta upp
mél som gér att méta. Utan denna modell i atanke blir det svért for foretagen att mita
sponsringens effektivitet, vilket ger en tendens att sponsring istdllet kan bli ineffektivt.
Eftersom det inte gar att méta nagot som inte &r specificerat, s& & SMART-modellen nagot
som bor tas 1 beaktning for att undvika detta problem. Denna modell kan anvindas och se om
foretagen jobbar utefter att sdtta upp mal som gar att méta, samtidigt som den forskningsfraga

som kan kopplas ithop med denna &r “Hur utvirderar foretagen effekten av sponsring?”.

2.3 Brand Equity

Brand equity kan Oversittas direkt till svenska som varumirkeskapital eller varuméarkesvérde
och dr ett matt pa hur starkt ett varumérke dr. Det kan dven definieras som det totala vérdet
som bidrar till att konsumenten véljer ett varumérke framfor ett annat vilket leder till en 6kad
forsdljning. I ett idrottsperspektiv handlar det inte lika mycket om en dkad forséljning utan
istdllet att man vill attrahera fler fans, utdvare och sponsorer. Enligt Aaker (2011, s 163) kan
man midta brand equity genom 4 faktorer: upplevd kvalité, varumirkesmedvetenhet,

varumirkeslojalitet och varumarkesassociation.

2.3.1 Upplevd kvalité

Att som foretag associeras med att ha en hog kvalité pa sina produkter eller tjanster ar ett sétt
for de att sticka ut bland méngden. Foretagen kan genom den upplevda kvalitén av ett
varumirke positionera och differentiera sig frdn konkurrenter. Ett foretag kan uppfattas med
att ha bra kvalit¢é genom en hog prissittning, vilket kallas for premiumpriser. Dessa
premiumpriser ska pavisa den goda kvalitén vilket gor att brand equity stirks. A andra sidan
finns det dven varumirken som blivit framgingsrika med en lag prisséttning vilket syftar pa att
det inte alltid behover séttas premiumpriser av foretag for att lyckas. Alla konsumenter tycker
inte heller att samma faktorer skapar ett virde utan det kan ibland vara den upplevda kvalitén
hos kunden och inte den faktiska kvalitén som levereras. Med andra ord kan detta vara nagot

véldigt individuellt. (Aaker 2011, s. 163)
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2.3.2 Varumarkesmedvetenhet

Varumédrkesmedvetenhet handlar om att konsumenter ska kdnna till och minnas varumarket da
man skulle kunna tillimpa det klassiska ordspraket “Syns du inte, finns du inte”. Ett varumérke
som knappt exponeras konsumeras inte lika mycket som ett vilként varumérke med potential
till att locka till sig fler kunder och dérigenom fa ett starkare brand equity. (Keller 1998, s. 16-
18)

Enligt Jensen, Wakefield, Cobbs och Turner (2016) ar en av de frimsta fordelarna med
sponsring inom idrott TV-exponering. Det &r en stor tillgadng for foretag som vill bredda sin
malgrupp och ta steget utanfor sina traditionella geografiska granser. For att skapa ett starkt
brand equity kan foretagen exponera sig sjdlva vilket i sin tur leder till varumérkesmedvetenhet.
Pa grund av att konsumenterna girna undviker reklam sa dr TV-exponering ett fordelaktigt sétt
att fA ménniskor medvetna om fOretaget eftersom detta sétt anses vara enklare att nd sina
potentiella kunder, i1 jamforelse med traditionell direktreklam. Mobiler och sociala medier &r
ndgot som &r lattillgdngligt vilket skapar en bra konkurrens om uppmirksamhet, som senare
leder vidare till en 6kad varumarkesmedvetenhet. Det kan hévdas att drakt- och arenareklam
ar ger den mest vardefulla formen av integrering av varumérken eftersom detta stindigt syns i
handlingen, vilket vi kan koppla ihop till detta arbete. Mojligtvis dr detta ett krav som foretagen
stdller pd idrottsklubbarna och som ska uppfylla deras mal med en starkare brand equity.

(Jensen, Wakefield, Cobbs & Turner, 2016)

2.3.3 Varumairkeslojalitet

Genom varumirkeslojalitet miter man hur pass benéigna konsumenterna ir att kopa fran samma
foretag igen. Har foretaget skapat en stark lojalitet till kunderna kan man minska sina kostnader
eftersom konsumenterna alltid dterkommer, vilket leder till att inte lika mycket resurser behdvs
till marknadsforing. Ett begrepp som kan skapa lojalitet till varumérket &r word-of-mouth vilket
innebdr att information och erfarenheter sprids mellan konsumenterna sjilva. I dagens samhéille
anvénds fortfarande denna metod men den har 4ven moderniserat sig i form av att man nu kan
ldsa olika recensioner som skrivs pa nétet. Detta anses ha en storre effekt &dn reklam eftersom
det ses som mer trovirdigt och ménniskorna dr mer mottagliga for denna typ av spridning.

(Aaker & Mcloghlin, 2007)
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2.3.4 Varumarkesassociation

Varumérkesassociation dr ndgot som behandlar frigan om vad konsumenterna associerar ett
visst foretag med vilket inkluderar exempelvis kédnslor och &sikter. Ett symboliskt virde kan
skapas vilket leder till att konsumenterna kdnner en stark association till varuméirket, vilket i
sin tur leder till ett starkare brand equity. Olika faktorer som gor att associationen till
varumirkets stirks kan exempelvis vara kvalitetskénsla, palitlighet och status. (Aaker &

Mcloghlin, 2007)

Aven om sponsring anvinds ett tag som marknadsforingsverktyg for foretagen, si #r det
standigt en oklarhet huruvida det paverkar brand equity eller inte. Hittills har en méngd tidigare
studier om sponsring undersokt sponsringens effektivitet i termer av specifika
varumidrkeskomponenter sdsom varumérkesmedvetenhet och varumirkeslojalitet, snarare dn

brand equity i sin helhet. (Wang, 2017)

Denna modell kommer implementeras i denna studie pa sa sitt att vi ser till vad foretagen gor
for att stirka varumérkesvérdet och om ett av méilen med sponsringen ir att uppna detta. En av
vira forskningsfrdgor behandlar vilka krav och malsdttningar foretagen har pa
idrottsorganisationen vilket kan kopplas ihop med denna modell. Vad vill man associeras med?

Exponerar man sig genom sponsring for att 6ka varumarkesmedvetenheten?
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3. Metod

Detta kapitel behandlar studiens metodiska tillvigagangssdtt. Hdr presenteras studiens
forskningsdesign och urvalet av respondenter. Kapitlet kommer dven att diskutera for studiens

relevans och tillforlitlighet.

3.1 Forskningsdesign

Studien har genomforts med hjélp av en kvalitativ forskningsdesign i form av kvalitativa semi-
strukturerade intervjuer fOr att pa bidsta sitt fi den information som behovs for att kunna
besvara vara fragestillningar och uppné vért syfte. Den kvalitativa forskningsdesignen valdes
eftersom den har som huvudsyfte att undersoka attityder med fokus pé ord istéllet for siffror
som den kvantitativa metoden efterstravar. Det ger en mer djupgdende insikt i fenomenet och
och syftar till att skapa forstéelse istéllet for att endast fa fram grundlidggande svar. Eftersom
studiens fragestillningar utgar frdn att man behdver nyanserade svar om fOretagens
idrottssponsring, ldmpar sig den kvalitativa metoden bast till skillnad fran den kvantitativa.

(Bryman & Bell 2017, s. 372-373)

Anledningen till valet av de semi-strukturerade intervjuerna dr att man ska kunna landa i vad
respondenten faktiskt tycker och inte utgé fran forskarens perspektiv. Intervjuerna ska pa sa
satt kunna berdra olika riktningar inom ramen for fragestillningarna. Man fOljer ett
frageschema men kan under intervjuns gang vélja att dndra ordningsfoljd péd fragorna for att
anpassa sig till varje respondent, samtidigt som intervjuaren har mdjlighet till f6ljdfragor vilket
inte behdver varit bestimda pa forhand (Bryman & Bell 2017, s. 454). Enligt en studie som
Finsterwalder, Yee och Tombs (2017) gjort menar de pa att i och med anvindningen av semi-

strukturerade intervjuer ger det en god flexibilitet och ett sa bra detaljerat svar som majligt.

Denna studie ser till fem olika foretag for att fa en djupare insikt 6ver hur de jobbar med
idrottssponsring, vilket gor att detta inte blir lika generaliserbart an om fler foretag hade
undersokts (Denscombe 2018, s. 44). Anledningen till att endast undersoka ett fatal foretag ar
for att vi ser det mer givande att f4 en djupgéende inblick, till skillnad om man skulle vélja ut

flera foretag och endast fa grundldggande information.
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3.2 Utformning av intervjuguide

De kvalitativa semi-strukturerade intervjuerna har utformats med hjélp av en intervjuguide
(Bilaga 1). Denna intervjuguide bestod av fyra olika teman med samma huvudfrigor for varje
intervju och som baseras pa studiens syfte och fragestillningar. Dessa fyra olika teman var:
grundldggande information, mélséttning och krav med sponsring, faktorer att inga ett
sponsorskap samt utvdrdering av sponsring. Utefter respondenternas svar anpassades
foljdfragorna till var och en av dem for att fa vasentlig information till studien. I och med detta
far respondenten mojlighet att besvara fragorna mer utforligt kring de &mnen som diskuteras
och utveckla sina tankar (Denscombe 2018, s. 63). Utformningen av intervjuguiden gjordes for
att pa ett sd effektivt siatt som mojligt tillgodose studiens syfte och forskningsfragor och enligt
Bryman & Bell (2017, s. 219) ér detta nagot som ska underlitta vid intervjun och pdminna om

vilka &mnen som bor beroras.

3.3 Urval av respondenter

Till en borjan letade vi fram olika idrottsorganisationer som tillhérde de hogsta ligorna i
Sverige inom savél fotboll som ishockey. Anledningen till denna inriktning dr for att det &r de
tvd storsta sporterna sett till antalet skadare, vilket innebér att foretagen som sponsrar kommer
nd en storre rackvidd dn om det hade varit en mindre sport och pa sa sitt fa en storre publicitet
(Branholm, 2019). Vi bestimde oss sedan for att se vilka foretag som sponsrade
idrottsorganisationer i Stockholmsomrédet eftersom vi som skribenter till detta arbete dven ar
lokaliserade runt denna plats. Vi ville pa sa sitt underlétta om ett fysiskt mote hade anordnats
men pa grund av de rddande omstindigheter med Covid-19 viruset skedde intervjuerna via
telefon. Det ska dock tilliggas att nigra av foretagen dr sd pass stora att de sponsrar
idrottsklubbar samt har kontor runt om 1 hela Sverige. Efter detta gick vi in pé
idrottsforeningarnas hemsidor for att se vilka ytterligare sponsorer de hade och for att f4 med
lokala foretag eftersom det kan skilja sig vad man forvéntar sig av ett sponsorskap beroende pé
hur stort foretag man dr. Vi sammanstillde en lista pa fOretag som anvénder sig av
idrottssponsring som marknadsforingsverktyg och valde sedan att kontakta de personer som
ansdgs sig ha en 1dmplig roll, sésom marknadschef, inom foretagen for att {2 ett sa bra svar som

mojligt.
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Populationen &r baserat pd ett icke-sannolikhetbaserat bekvimlighetsurval vilket dr positivt da
vi kan tillfraga personer som finns néra till hands och ér enkla att komma i kontakt med. Detta
eftersom denna studie har begriansade resurser till sitt forfogande i form av tid och pengar. Det
ar en enkel, snabb och billig metod. Nackdelen dr dock att hela populationen inte blir

representativt och resultatet inte kommer att gd att generaliseras (Denscombe 2018, s. 71).

3.3.1 Serneke

Serneke grundades ar 2002 av Ola Serneke och dr ett av sveriges storsta byggbolag och har i
ménga dr sponsrat idrottsforeningar sdsom Djurgérdens IF, Frolunda HC och IFK Goteborg.
De beskriver sig sjdlva som “Nista generations entreprenadforetag verksamma inom bygg,
anldggning, projektutveckling och fastighetsforvaltning” (Serneke). Man har dven byggt
Prioritet Serneke Arena i Goteborg vilket dr en multisportanliggning och som ytterligare

starker det faktum att foretaget gérna forknippas med idrott (Skold, 2014).

Personen som intervjuats heter Catharina Gorthon och &r marknadschef pa Serneke. Intervjun

genomfordes den 4 maj 2020 via telefon.

3.3.2 BST

BST ér en forkortning for Berges Schakt och Transport och startades 2001 av Johan Berge som
enskild firma. Med aren expanderade foretaget som ledde till en &dndrad foretagsform i form av
ett aktiebolag ar 2005, samtidigt som verksamheten &r beldgen i1 Sodertdlje. BST har
specialiserat sig inom marksanering men forfogar &ven dver transport- och maskintjénster samt
entreprenader. 1 dagsldget sponsrar foretaget idrottsorganisationer sdsom Hammarby IF,
Enhorna IF, Ronninge (fotboll), Sédertilje Sportklubb (ishockey) och SBBK (basket). (BST
2020)

Personen som intervjuades heter Mathias Volmefjord och ansvarar dver marknad och

forsiljning. Intervjun genomfordes den 29 april 2020 via Zoom.
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3.3.3 Scania

Scania dr en svensk lastbils- och busstillverkare som &dgs av Volkswagen AG. De dr en
vérldsledande leverantdr av transportlosningar i mer dn 100 ldander. Tillsammans med deras
partners och kunder driver de Gvergéngen till ett hallbart transportsystem. P4 lokal niva i

Sodertdlje  sponsrar de ettt  10-tal  idrottsforeningar samt det nationella

langdskidékningslandslaget (Ski Team). (Scania 2020)

Personen som intervjuades heter Maria Jobenius och hennes roll dr “Head of Brand Strategy
and Operations”. Detta innefattar att hon ansvarar for deras varumirkesplattform. Intervjun

genomfordes den 29 april 2020 via telefon.

3.3.4 Skoda

Skoda dr en tjeckisk biltillverkare och ingdr sedan 1992 1 Volkswagen-koncernen.
Tillverkningen sker i en rad olika lander vérlden 6ver sdsom Tjeckien, Indien, Kina med flera.
Foretaget har sedan en lang tid tillbaka sponsrat ishockeyverksamheten ddr man bland annat
sedan 1991 varit huvudsponsor till ishockey-VM och i1 Sverige dr man sedan 2008
huvudsponsor till Svenska Ishockeyforbundet. Skoda startade dven 2011 ndgot som bendmns
Hockeyfonden vilket innebér att det &rligen delas ut hundratals hockeyutrustningar till familjer
och foreningar. Det rader alltsd inget tvivel om att man valt att fokusera pa ishockey sett till

deras sponsring. (Skoda 2020)

Personen som intervjuades heter Erik Orendy och &r mérkeschef pa Skoda Sverige. Intervjun

genomfordes den 7 maj 2020 via Microsoft Teams.

3.3.5 Lansforsdkringar Uppsala

Lansforsékringar ér ett svenskt forsdkringsbolag som erbjuder bank- och forsékringstjénster
samt fastighetsformedling. Idag bestar foretaget av 23st sjdlvstindiga ldnsforsikringsbolag
som samtliga dr lokalt forankrade och kunddgda, ndgot som gor Lénsforsdkringar unika som
foretag. Lansforsdkringsbolagen arbetar sjdlvstindigt men samverkar i det gemensamt dgda
moderbolaget Liansforsédkringar AB. (Lénsforsdkringar 2020) Detta innebdr att varje

lansforsékringsbolag arbetar med egna uppforda strategier kring exempelvis sponsringsarbete,
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som denna studie intervjuat Lansforsidkringar Uppsala. Lansforsdkringar Uppsala sponsrar idag

omkring 50 idrottsforeningar varav ett 10-tal elitidrottsforeningar.

Personen som intervjuades heter Joel Graumann och &r hallbarhetschef pad Lansforsdkringar
Uppsala dér sponsring och marknad faller in under det sociala ansvarstagandet. Intervjun

genomfordes den 14 maj 2020 via telefon.

3.4 Tillvigagangssitt

Ibland hénder det att forskare vill forsoka reproducera en undersokning och de resultat som
andra forskare kommit fram till. Darfor &r ett kriterium for en foretagsekonomisk forskning att
studien ska kunna vara replikerbar och tillvagagangssattet bor da beskrivas detaljerat (Bryman
& Bell 2017, s. 68-69). Inledningsvis kontaktade vi respondenterna och introducerade oss
sjdlva med en forklaring till intervjuns syfte och om de hade tid att bidra med information. Vi
valde att kontakta fler foretag &n vad som egentligen behovdes till studien pd grund av att vi
var medvetna om att vissa foretag inte skulle ge oss ett svar och dirmed bli ett bortfall.
Dessvirre eftersom studien genomfordes under ett tillstind da viruset Covid-19 begrinsade
den sociala interaktionen, onskade respondenterna att fi stéilla upp pa intervju via telefon
istéllet for en personlig intervju med en specifik moétesplats. Detta behdver inte bara vara till
vér nackdel utan kan dven ses ur ett positivt perspektiv eftersom det &r mer tidseffektivt och
respondenterna kan vara mer villiga att stidlla upp da det inte ses som ett lika stort projekt till
skillnad fran att métas fysiskt. Annu en fordel med telefonintervjuer ir att respondenterna vid
personliga intervjuer kan paverkas av olika faktorer vilket mojligtvis gor att de svarar pa ett

satt som de kanske tror att intervjuaren skulle uppskatta (Bryman & Bell 2017, s. 216-217).

For att testa att vart datainsamlingsverktyg fungerade bra i1 praktiken gjorde vi till en borjan en
pilotstudie vilket gor att man kan fa kritik pa de intervjufragor man tinkt stilla. Pa sa sitt kan
vi som intervjuare kénna oss forsdkrade om att det inte dyker upp nigra dverraskningar niar den
riktiga datainsamlingen borjar. Visar det sig 1 denna pilotstudie att det finns fragor som bor
justeras eller forbattras kan detta atgdrdas innan intervjuerna tar plats och pa sd sitt undvika
komplikationer som hade kunnat uppstd (Denscombe 2018, s. 242). Nir sedan vir
intervjuguide justerades for att undvika felaktigheter genomfordes intervjuerna med de olika

foretagen. Dessa intervjuer spelades in via vara mobiltelefoner for att sedan transkriberas.
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Tilldggas ska dven sdgas att intervjupersonerna tillfrdgades innan intervjun om vi fick tillatelse
att spela in det for att sedan kunna g4 tillbaka till som stod. Ljudinspelningarna raderades efter
studien. Transkribering dr en metod som ar oerhdrt tidskrdvande men &r dock till en stor fordel
dé man alltid kan ga tillbaka och konkret se vad intervjupersonen sagt istéllet for att endast ha
antecknat svaren i stora drag. Man kan &ven vara fullt fokuserad pé att stilla foljdfragor vilket
gor att intervjun flyter pa béttre samt att man kan komma 6ver véldigt bra information (Bryman
& Bell 2017, s. 466). Efter transkriberingen sammanstélldes det i ett resultat som ddrefter gav

oss diskussionen och slutsatsen for detta arbete.

3.5 Validitet och reliabilitet inom kvalitativ forskning

Som ndmnt tidigare s& dr replikerbarhet ett viktigt kriterium for en foretagsekonomisk
forskning. Tva andra kriterier som Bryman & Bell (2017) dven pastér sig vara viktiga ar
validitet och reliabilitet. Validitet handlar om att bedoma om de slutsatser som genererats fran
en studie hanger ihop eller inte. Det handlar i grund och botten om mitningars relevans, vilket
vill séga att méter man verkligen det man vill méita? Samtidigt ror begreppet reliabilitet fragan
om huruvida resultaten fran en studie blir likadan om den skulle utrdttas en géng till. En
liknande synonym man skulle kunna beskriva det med ér tillforlitlighet, har undersékningen en
hog reliabilitet bor resultatet bli detsamma vid upprepade méitningar (Bryman & Bell 2017, s.
68-69).

Eftersom dessa kriterier redogors lite olika beroende pa om studien &r kvalitativ eller
kvantitativ kommer detta arbete endast se till den kvalitativa ansatsen. Detta pa grund av att vi
valt en kvalitativ forskningsdesign som vi under 3./ Forskningsdesign motiverat for. Inom den
kvalitativa forskningen sammansmélter man begreppen reliabilitet och validitet och ldgger
mindre vikt pa frdgor som rér mitning. Manga kvalitativt inriktade forskare har flertalet gdnger
fort diskussioner om hur pass relevanta dessa begrepp dr inom den kvalitativa forskningen
(Bryman & Bell 2017, s. 378-379). Kvalitativa forskare har en bendgenhet att anvédnda sig av
begreppen pa liknande sétt som i den kvantitativa forskningen da de forsoker utveckla kriterier

for bedomning av sin forskning (Bryman & Bell 2017, s. 380).

Bryman & Bell (2017, s. 380) ndmner att anledningen till den stora osdkerheten att anvinda

sig av reliabilitet och validitet inom kvalitativa studier &r att det forutsétter att det finns en
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mdjlighet att komma fram till en enda sanning och bild om den sociala verkligheten. De menar
istdllet att det kan finnas fler &n en absolut bild av den sociala verkligheten vilket &r mer héllbart
(Bryman & Bell 2017, s. 380). Det finns forfattare som foreslagit att kvalitativa studier ska
bedomas och utvirderas pa ett annat sétt &n den kvantitativa forskningen. Det gérs genom att
formulera andra alternativ till vad validitet och reliabilitet star for. De tva grundliggande
kriterier som foreslas for bedomning av en kvalitativ undersokning &r dkthet och trovérdighet.
Akthet handlar om att undersékningen ska ge en rittvis bild av de 4sikter och tankar som
kommit pa tal i intervjuerna. Begreppet ska dven kunna bidra med en béttre forstielse av den
sociala situation som de tillfrdgade respondenterna befinner sig i. I och med att de far en béttre
forstaelse kan de utefter det vidta atgérder for att &nnu mer kunna effektivisera sin verksamhet

(Bryman & Bell 2017, s. 383).

Det andra grundldggande begreppet vilket var trovérdighet, bestar av fyra delkriterier:
Tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering eller bekréftelse. (Bryman & Bell
2017, s. 380)

3.5.1 Tillforlitlighet

Detta dr en motsvarighet till den interna validiteten som innebir att det ska finnas en bra
overenskommelse mellan forskarens iakttagande och de teoretiska idéer som denne utvecklar.
Den interna validiteten har en tendens att bli en styrka i kvalitativa studier pa grund av att man
ar ndrvarande och delaktig i en social grupp under en lingre tid, vilket ger en mojlighet till
forskaren att garantera en hog nivd av Overensstimmelse mellan begrepp och iakttagelser
(Bryman & Bell 2017, s. 380). Att skapa en tillforlitlighet i1 resultaten innebdr att man med
sakerhet kan sdga att forskningen genomforts enligt de regler som finns och att man redovisar
sitt resultat till respondenterna for att dessa ska kunna bekrifta att forskaren inte missuppfattat
nagot (Bryman & Bell 2017, s. 381). Detta kommer vi som forfattare kunna implementera pa
denna studie dé vi efter ssmmanstillning har mdjlighet att skicka ut resultatet till var och en av

respondenterna for att kunna sdkerstdlla att inget feltolkats.
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3.5.2 Overforbarhet

Bryman & Bell (2017, s. 382) menar att eftersom kvalitativ forskning normalt sétt innefattar
en intensiv granskning av enskilda individer som har vissa egenskaper gemensamma, finns en
tendens att kvalitativa resultat fokuserar pa meningen av den sociala verkligheten som studeras.
Forskare uppmanas att redogora en fyllig beskrivning som forser andra personer med nagot
som kan liknas vid en databas och som med hjélp av denna ska kunna bedéma hur pass
overforbara resultaten ar till en annan miljo. Kort sagt kan dverforbarhet jamforas med den
externa validiteten som berdr i vilken utstrickning resultaten kan generaliseras till andra sociala
miljoer och situationer (Bryman & Bell 2017, s. 380-382). I och med att denna studie 4r baserat
pa ett icke-sannolikhetsurval &r dock inte resultatet representativt for hela populationen och

ddrmed dr overforbarheten l1ag.

3.5.3 Pélitlighet

Palitlighet kan jdmfOras som en motsvarighet till reliabiliteten inom den kvantitativa
forskningen och for att kunna bedoma en undersdkning bor ett granskande synsitt antas. Det
ska kunna garanteras att det gors en komplett och dtkomlig redogodrelse for alla stadier av
forskningsprocessen. Genom detta kan sedan kollegor hjdlpa till genom att granska hela studien
och bedoma kvaliteten pa tillvigagéngsséttet forskaren valt. Nackdelen med detta dr dock att
granskningen dr mycket krdvande for kollegorna eftersom kvalitativa studier ofta innefattar
enorma méngder av empiri (Bryman & Bell 2017, s. 382). D4 denna studie inte ar alltfor

omfattande samt att opponeringar gors, implementeras denna del dven lite pa detta arbete.

3.5.4 Konfirmering eller bekréftelse

I grund och botten utgér det fran att det inte gir att fa ndgon fullstindig objektivitet inom
samhillelig forskning. Utifrdn detta s& innebar konfirmering att forskaren agerat i god tro och
att det inte dr uppenbart att forskaren medvetet latit sina personliga virderingar paverka
genomforandet eller resultatet. En av granskarnas uppgifter som nidmndes under 3.5.3
Falitlighet dr att avgora i vilken omfattning det gér att styrka resultaten och visa att de inte tagit

ndgon tydlig stdllning. (Bryman & Bell 2017, s. 382-383)
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4. Resultat

[ detta kapitel presenteras studiens resultat fran de intervjuer som dgt rum. Intervjuer har
genomforts med fem olika foretag som dgnar sig dt idrottssponsring, Serneke, BST, Scania,
Skoda Sverige och Ldinsforsdkringar Uppsala. Resultatdelen dr uppdelad i tre olika delar for
att besvara var och en av de tre forskningsfrdagor som dterfinns under kapitlet 1.4 Syfte och

forskningsfrdgor.
4.1 Foretagens krav och malséttning med idrottssponsring

4.1.1 Serneke

Catharina Gorthon berittar att Serneke anvinder sponsring som marknadsforingsverktyg
huvudsakligen for varumirkesexponering. Detta har visat sig vara ett bra verktyg for att skapa
kdnnedom om foretaget sedan starten 2012. Detta anskaffar foretaget frimst genom de storre
sponsringsprojekten som Serneke har med IFK Goteborg och Frolunda Indians. Gorthon
beréttar att de pa senare tid anvént sponsring som verktyg for att fylla varumairket, att det inte

bara handlar om att exponeras i s& hog grad som mojligt utan att visa varfor man gor ndgot.!

“Sen gdller det, ndgot som vi borjat med de senare dren, hur man fyller varumdrket sa
man inte bara ser Serneke, utan att man mer vill berdtta varfor vi sponsrar olika lag

eller vad man gor tillsammans, for samhdillet exempelvis.” *

Malsittningen med sponsringen handlar for Serneke om att engagera sig for samhillets
vidlmdende. Catharina beréttar att mycket av initiativet kommer fran Ola Serneke, foretagets
VD, som pé olika sitt vill stotta foreningslivet for att flera ska kunna idrotta och pa sa sitt fa
ett vilmaende land. Catharina beréttar att Serneke tar ett samhillsengagemang och utvecklar
samhillet genom att gora det foretaget &r bdst pa, att bygga exempelvis idrottsarenor for att
framja svenskt foreningsliv. Detta tillfor dven foretaget en god varumérkesassociation, ndgot

som Serneke &r vildigt ména om.?

! Catharina Gorthon, marknadschef pa Serneke, telefonintervju 4 maj 2020.
2 Catharina Gorthon, marknadschef pa Serneke, telefonintervju 4 maj 2020.
3 Catharina Gorthon, marknadschef pa Serneke, telefonintervju 4 maj 2020.
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Att kdnna ett engagemang dr centralt for foretaget och ndgot som det dven har som maélséttning
internt inom foretaget. Catharina ndmner att for foretaget dr det viktigt att skapa mervirde for
medarbetarna. Detta gér man bland annat genom sponsringsprojekten da man tagit tillvara pa

samarbeten.*

4.1.2 BST

Mathias Volmefjord pd BST menar att anledningen till att man véljer idrottssponsring som ett
marknadsforingsverktyg dr for att skapa kéinnedom och stérka deras varumérke. Malsittningen
for dem éar att BST ska uppfattas som en positiv kraft i deras verksamhetsomrade, vilket dr runt
Stockholmsomradet. Pa frdgan om vilka krav som stélls pd idrottsorganisationerna som de
sponsrar nimner han att de gérna ser att de far ndgon slags av arena- eller draktreklam, men att
det inte dr det huvudsakliga. Mathias menar att det dr av storsta vikt att idrottsorganisationerna

har en stor ungdomsverksamhet samt ett stort socialt engagemang. >

4.1.3 Scania

Maria Jobenius berittar att sponsring ér ett avgoérande marknadsforingsverktyg for Scania da
det dr nagot som bygger brand equity och kommunikationsplattformen globalt. Man vill d&ven
leverera affarsmal och strategiska insatser. Den storsta malsattningen med Scanias sponsring
ar att bygga varumairket och forbéttra varuméarkesbilden. Alla sponsorskap man ingér i ska ses
som en investering och gérna att det skapas en langsiktig relation. Jobenius ndmner &ven att en
maélsittning med sponsringen dr att skapa en konkurrensférdel genom att paverka sina partners
att ta ett samhéllsansvar. Detta eftersom det av ménniskor ses som ndgot bra att ta ett
samhillsansvar vilket ger en bra association for Scania och pa sé sitt kan 6ka brand equity. Nar
vi senare gar over pa vilka krav som stills pd de idrottsorganisationer man viljer att sponsra,
ndmner hon att sponsorobjektet inte far bryta mot deras egen uppforandekod samt att ett

skriftligt avtal ska skrivas.®

4 Catharina Gorthon, marknadschef pa Serneke, telefonintervju 4 maj 2020.

® Mathias Volmefjord, marknads- och férsaljningsansvarig pa BST, videointervju via Microsoft Teams
29 april 2020.

6 Maria Jobenius, Head of Brand Strategy and Operations pa Scania, telefonintervju 29 april 2020.
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4.1.4 Skoda

Erik Orendy berdttar att Skoda anvdnder sponsring som ett relationsskapande
marknadsforingsverktyg snarare én ett exponeringsverktyg. Den grundléiggande malsittningen
med Skodas sponsring handlar om foretagets affarsméil, att det investerade pengarna gar
tillbaka till foretaget i en eventuell bilaffir och merforséljning. Ytterligare ett mal med
sponsringen for foretaget dr att skapa och stdrka relationer genom de nitverk som ingéar i
idrottsforeningens organisation. Orendy beréttar vidare att Skoda centralt inte vérderar
varumirkesexponering eftersom det inte kan generera nagot tillbaka da det inte gar att pavisa

vilken inverkan det gett for foretagets affarsmal.’

“Att det star Skoda pa rinken dr bra exponering, men sdllan ndgot som fastnar pd

kunderna diir och dd, men det som fastnar dr relationen som skapas med laget.” $

Orendy ndmner att ett sitt att bygga relationer dr med besdkarna som vél ér pé plats. Dér har
foretaget ett mal att pd alla hemmamatcher 1 SSK alltid ndrvara med bilar, sérskilt vid lansering

av ny bil. Detta skapar en relation mellan lagets supportrar och Skoda.’

De kraven som stélls pa foreningarna gentemot ett samarbete handlar d&ven det om en dmsesidig
relation mellan foretaget och foreningen. Orendy beréttar att det bor finnas ett givande och
tagande parterna emellan. Fér Skoda handlar det om att foreningen ska vara proaktiva och
komma med idéer om hur Skoda kan exponeras mer for potentiella kunder och 4 mer affarer.
Orendy menar pd att det dr viktigt att ha en dialog med lagen och att det genererar en positiv

effekt for bada parter.'?

4.1.5 Lansforsakringar

Joel Graumann pd Liansforsékringar Uppsala berdttar hur de anvédnder sponsring som
marknadsforingsverktyg for att aterinvestera kunders premier. Detta goérs genom sponsring i

form av investering i olika idrottsprojekt som ger ett mervirde for foretagets kunder.

7 Erik Orendy, markeschef pa Skoda Sverige, videointervju via Microsoft Teams 7 maj 2020.

8 Erik Orendy, markeschef pa Skoda Sverige, videointervju via Microsoft Teams 7 maj 2020.
° Erik Orendy, markeschef pa Skoda Sverige, videointervju via Microsoft Teams 7 maj 2020.
10 Erik Orendy, markeschef pa Skoda Sverige, videointervju via Microsoft Teams 7 maj 2020.
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Malsittningen med Léansforsikringars idrottssponsring grundar sig i foretagets vision; att skapa

trygghet och forverkliga drommar.!!

“Dad kan man fraga sig, pa vilket sdtt ger elitidrott trygghet och forverkligar drommar?
Elitexponeringen handlar inte om att fa loggan pd ndgra shorts eller arenan. Det
handlar om att anvdnda dem hdr idolerna att pd ndgot sdtt leda i bevis for det vi stdr

for, jamstdilldhet att alla oavsett forutsdtiningar ska kunna forverkliga drommar. 2

Graumann lyfter hur idrottssponsring dr ndgot som framjar samhaéllet och dven de kunder till
foretaget som inte ar specifikt idrottsintresserade. Han menar att genom att inte enbart sponsra
elitforeningar utan dven breddforeningar i lika stor utstrdckning, skapas en trygghet i samhéllet
att fler kdnner sig inkluderade och delaktiga och dr ndgot som far hela samhéllet att mé bra.
Vidare berittar Graumann att ett grundliggande krav for foretagets sponsring dr att det ska
bedrivas helt jamstillt. Detta &r ett av kraven dé en intern intressentanalys utfordes och visade
pa att jimstélldhet var en av det viktigaste aspekterna for foretaget bade internt och externt.
Lansforsékringars kunder utgors av ca 50% min och 50% kvinnor och da menar de pa att dven

sponsringspengarna ska fordelas réttvist.!3

4.2 Faktorer vid val av idrottsorganisation

4.2.1 Serneke

Catharina menar att det &r viktigt for Serneke att idrottsforeningen kénner ett eget engagemang
for sponsorskapet. Hon ndmner att sponsorskapet inte bara ska betyda att féreningen fér in
ekonomiska tillgdngar och sedan kan luta sig tillbaka utan féreningen méste aktivt sjdlva arbeta

i enlighet med foreningens varderingar.'#

" Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsékringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
12 Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsakringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
'3 Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsikringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
4 Catharina Gorthon, marknadschef pa Serneke, telefonintervju 4 maj 2020.
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4.2.2 BST

Nér BST viljer att sponsra en idrottsforening dr en avgorande faktor att man endast arbetar
med organisationer i ndromrddet med en stor ungdomsverksamhet. Detta kan vi dven se da
idrottsorganisationer sdsom Hammarby IF, Enhdrna IF, Ronninge (fotboll), Sodertélje
Sportklubb (ishockey) och SBBK (basket) alla dr geografiskt beldgna runt Stockholmsomradet.
Mathias trycker véldigt mycket pa att en stor ungdomsverksamhet ér den storsta faktorn vid
valet, men dven att man har ett stort socialt arbete. En specifik malgrupp ér inte heller definierad
eftersom man vill sponsra idrott med en bred forankring som engagerar alla manniskor. En
intressant aspekt dr dven att det till storsta delen &r idrottsforeningarna som sdker upp BST om

en forfrigan om sponsring, och inte tvirtom.!?

4.2.3 Scania

Niér Scania viljer partners maste de vara proaktiva och definiera de olika méalgrupper som de
kommer att nd genom sponsringen samt identifiera Onskvdrda effekter. Man vill helst att
idrottsorganisationen tar ndgot slags samhillsansvar eftersom Scania kénner att det ger ett

mervirde for dem.!®

4.2.4 Skoda

Skoda maste kunna se en mdjlighet att nd kunder direkt for att ingé ett sponsorskap. Detta kan
foretaget nd genom det nitverk som idrottsforeningen besitter och ur det bygga och stérka
relationer som ger direkt forsdljning av Skodas produkter. Potentiella kunder och foretag som
kan gagna foretaget blir dirmed den specifika mélgruppen for Skodas sponsring.

Anledning till att Skoda valt att exponera sina produkter med idrottsbranschen r att Skodas

bilar huvudsakligen ar framtagna for en aktiv livsstil.!”

4.2.5 Lansforsakringar

Lansforsékringars sponsorarbete arbetar aktivt med jimstélldhet som en rod trad i all deras

sponsring och darfor dr detta en avgorande faktor vid val av organisation. Joel Graumann

1% Mathias Volmefjord, marknads- och férsaljningsansvarig pa BST, videointervju via Microsoft Teams
29 april 2020.

16 Maria Jobenius, Head of Brand Strategy and Operations pa Scania, telefonintervju 29 april 2020.

7 Erik Orendy, markeschef pa Skoda Sverige, videointervju via Microsoft Teams 7 maj 2020.
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berédttar hur deras jamstéilldhetsarbete inte bara fokuserar pd kon utan dven geografiskt sétt ska
sponsringen fordelas pa alla delar i de 14n som foretaget verkar inom. Vidare menar han pa att

det &dven ska finnas en jidmn fordelning till elitidrott kontra breddidrott.'®

Ytterligare en faktor som é&r viktig nar Lansforsdkringar ingdr ett sponsorsamarbete &r att
foreningen ska arbeta med projekt med tydlig koppling till socialt ansvar, trygghet och
inkludering. Detta menar Graumann ar den viktigaste faktorn, att kunna se att foreningen jobbar
aktivt med de virderingar och ambitioner som sponsorn i friga, i detta fall Lansforsakringar,
star for. En intressant aspekt dr processen kring att ingd ett sponsorskap, dir foretaget i
huvudsak far forfrdgningar om att inga ett sponsorskap av olika skél. Hér berdttar Graumann
att flera foreningar ofta kontaktar Lansforsdkringar for att skapa en relation till foretaget och

dess kontaktnitverk.!?

“Sen dr det ocksd sd att foreningar sdger att om ni sponsrar oss, dd far vi med det ddr

foretaget for att dem vet att ni stiller sd hoga krav pd er sponsring.” %°

4.3 Hur foretagen utvérderar effekten av sponsring

4.3.1 Serneke

Gorthon berittar att Serneke 1 mycket liten grad utvdrderar sina sponsorskap. Det &r mer ndgot
som kommit frén hjdrtat av foretaget och dérfor har de tidigare inte haft tillricklig malséittning
med sina sponsorskap, ndgot som de pa senare tid insett vikten av att upprétta redan fran start.
Den métning foretaget haft tillgang till ar tittarsiffror och i vilken rickvidd Sernekes logga har

synts men menar pa att detta inte dr ndgot de analyserar.?!

“Att ett visst antal har sett var logga i TV-sind match sdger egentligen inte sd

mycket.’*

'8 Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsakringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.

19 Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansférsakringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
20 Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsakringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
21 Catharina Gorthon, marknadschef pa Serneke, telefonintervju 4 maj 2020.
22 Catharina Gorthon, marknadschef pa Serneke, telefonintervju 4 maj 2020.
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4.3.2 BST

I dagslédget utvdrderar inte BST sina sponsringsaktiviteter samt att man inte jobbar efter ndgon

specifik modell sdsom A-ERIC eller att man sitter upp SMART-mé&l. >

4.3.3 Scania

Jobenius ndmner att man stéller in relevanta projektmal och sedan foljer upp dem, vilket
beskrivs som ROI (Return on Investment) som tydligt visar ett mervirde for foretaget. Hon
menar vidare att detta med utvirderingsmetoden dr viéldigt viktigt for foretaget for att se vad
for effekt sponsringen har bidragit till. For att utvirdera deras sponsringsaktiviteter anvander
Scania sig av en slags resultattavla for sponsorutvirdering dir man har satt upp specifika mal
som gdr att mdta. I och med denna resultattavla kan man dd avgdra om ett fortsatt samarbete
mellan idrottsorganisationen och Scania bor genomforas. Man utvirderar detta genom en rad
olika faktorer sdsom exponering, varumadrkesattribut, rickvidd samt om man nar ratt

malgrupp.?*

4.3.4 Skoda

Orendy beréttar att Skoda méter antalet sdlda bilar gentemot idrottsféreningens nétverk, det
vill séga antalet sdlda bilar till spelare, lagorganisation eller foreningens medlemmar. Han
berédttar att det finns ett avtal bakom sponsorskapet dar man kan se att denna bilforséljning
tillhor den kundgrupp som véxt fram av sponsorskapet. Ser foretaget att det inte blir nagot
storre utfall &n tidigare méste en dialog ske parterna sinsemellan om hur detta ska
effektiviseras. Orendy ndmner dven att det alltid kommer finnas en grdzon med sponsring som
inte gar att mita och det dr de kunder som inte gar att hidnfora till foreningens nitverk
exempelvis de som inte aktivt besoker matcher, men menar pa att dessa bara blir till foretagets

fordel.»

4.3.5 Lansforsakringar

Graumann beréttar att Lansforsékringar inte arbetar utefter ndgon generell utvéirderingsstrategi

men att samtliga sponsorsamarbeten foljs upp med ett uppfoljningsméte. Har diskuteras hur

23 Mathias Volmefjord, marknads- och férsaljningsansvarig pa BST, videointervju via Microsoft Teams
29 april 2020.

24 Maria Jobenius, Head of Brand Strategy and Operations pa Scania, telefonintervju 29 april 2020.

% Erik Orendy, markeschef pa Skoda Sverige, videointervju via Microsoft Teams 7 maj 2020.
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vél aktiveringen av sponsorskapet gatt till fran alla parters héll. En del av malsdttningen med
Lansforsékringars sponsring dr att sitta foretagets vision i verkliga handlingar. Detta menar
Joel pd kan vara svart att utvirdera eftersom det dr mjuka virden, att kdnna trygghet och
forverkliga drommar. Graumann berittar att han tycker att Lansforsakringar har uppnatt detta
maél, da dem som sponsor tagit ansvar i denna fraga for att sdkerstilla att detta faktiskt uppfylls.
Detta har foretaget uppfyllt genom att teckna ett avtal med Looker room Talk, en organisation
som utbildar unga idrottande killar i jadmstdlldhet synnerligen i snacket i omklddningsrummet.
Lansforsdkringar erbjuder foreningarna denna utbildning for att sdkerstdlla att denna
maélsittning och vision uppfylls och pé sé sétt kan foretaget utvirdera dessa mjuka vérden.
Ytterligare en svarighet med att utvdrdera sponsring berdttar Graumann ar att forlita sig pa att

det som avtalats faktiskt sker.2¢

“Det kan vara en svarighet, att jag inte alltid har tid att gd in och kolla att pengarna

faktiskt fordelas rdttvist utan dér mdste jag lita pd det dem siger och det jag hor.” '

Graumann betonar vikten av att i sddana fragor ha en bra relation med den sponsrade

organisationen, bade gentemot ledningen men ocksa utdvare for att fa en sd 6ppen inblick som

mojligt i sponsorskapet.?®

% Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsakringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
2" Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsakringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
28 Joel Graumann, hallbarhetschef pa Lansforsakringar Uppsala, telefonintervju 14 maj 2020.
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5. Analys

Hdr foljer en djupare analys av empirin fran resultatkapitlet. Resultatet aterkopplas till
studiens problemformulering och syfte med stod av studiens teoretiska ramverk. Detta kapitel

dr uppdelat i tre olika delar, precis pd samma sdtt som resultatdelen.

5.1 Foretagens krav och mélsittning med idrottssponsring

Om man sammanstiller empirin sd ser man vilka likheter samt skillnader det finns mellan
foretagen. Studien visar pa att samtliga foretag, undantag Skoda, anvénder sponsring i ett syfte
for att exponera varumirket men inte i den bemirkelse som Keller (1998, s. 16-18) menar pa.
Det vill séga att foretagen i denna studie inte vérderar exponering for att oka foretagets
varumirkesmedvetenhet. For alla de tillfrigade foretagen var det huvudsakliga inte att
exponeras genom arena- eller driktreklam utan snarare faktorer som samhéllsengagemang och
att forbittra varumirkesbilden. Aven om Serneke till stor del ville f4 varumérkesexponering
genom de stora klubbarna sasom IFK Goteborg och Frolunda Indians, sa dr man vildigt mana
om att idrottsorganisationerna bor arbeta med projekt som framjar samhéllet. Detta kan
exempelvis vara att en mindre lokal fotbollsklubb arbetar med att ta in nyanldnda i
organisationen for att pa sa sétt fa in dem i det svenska samhallet. Detta gar dven i linje med
vad Jensen & Cornwell (2018) menade &r en faktor till att idrottsklubbar véljer idrottssponsring
som marknadsforingsverktyg. P4 sa sitt kan denna insamlade empiri styrkas av Jensen &

Cornwell (2018) som pépekade att foretag vill stodja de lokala idrottsorganisationerna.

Precis som Serneke star bakom klubbar som arbetar med att ta in nyanlédnda i organisationen
och sambhillet, &r samhéllsansvar dven nigot som Scania och BST foresprdkade som ett stort
krav for idrottsorganisationerna att folja. BST trycker dven pa att man inte ingér sponsorskap
med idrottsklubbar som inte har en ungdomsverksamhet eftersom man vill virna om dem och

att s manga ungdomar som mdjligt ska aktivera sig i samhéllet.

Malsittningen med Liansforsékringars idrottssponsring dr att skapa trygghet och forverkliga
drommar. Som resterande foretag antytt si &dr inte varuméarkesexponeringen av hogsta vikt,
vilket Lansforsékringar ocksa papekar. Mélet man istdllet vill formedla r att anvénda de idoler

som bér foretagets logga och bevisa det Lansforsdkringar stir for vilket dr att alla oavsett
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forutsittningar ska kunna forverkliga drommar. Aven detta foretag antyder pa att ett

samhiéllsansvar dr det huvudsakliga malet med idrottssponsring.

En skillnad mellan foretagen var dock att Skoda inte brydde sig sa markant om de fick
exponering eller inte. Fick man ingen arena- eller draktreklam sd ingick man sponsorskapet
and4 forutsatt att det gynnade relationsskapandet. Man vill skapa och stdrka relationer genom
de ndtverk som ingar 1 idrottsforeningens organisation. Detta eftersom Orendy pa Skoda menar
att varumirkesexponering inte kan generera nagot tillbaka dé det inte gér att pavisa vilken
inverkan det gett for foretagets affarsmal. Detta motsétter sig med vad Amis, Slack och Berrett
(1999) menar. De péstér att det handlar mycket om publicitet och exponering. Det finns flera
olika anledningar till varfor foretag véljer att satsa pé ett sponsorskap varav tva exempel dr att
man vill 6ka allménhetens medvetenhet om varumérket eller att man vill forbéttra ens egna
rykte. Skodas malséttning &r dock mer fokuserat pa att skapa relationer, samtidigt som &vriga
tillfrigade foretag fokuserar mer pa samhéllsansvar i form av att integrera nyanldnda i

samhillet genom idrotten eller att ha en bra ungdomsverksamhet.

Sammanfattningsvis kan vi utifrdn empirin se att foretagens huvudsakliga mélséttning inte &r
att varumarkesexponeras utan snarare att idrottsorganisationerna bor ta ett samhillsansvar,
vilket dven foretagen sjdlva gor. I och med detta samhéllsansvar hoppas foretagen att skapa en
positiv varumérkesassociation vilket kommer gynna de i form av exempelvis 6kad forséljning
eller i Sernekes fall, att f& fler byggprojekt tilldelade till sig. Detta kan sedan kopplas vidare
till de teorier och modeller som presenteras under kapitel 2. Som ndmnt ovan hoppas foretagen
skapa en positiv varumirkesassociation vilket kan kopplas ihop med Jiffer och Roos (1999) A-
ERIC modell dér association dr en viktig punkt. De §vriga punkterna exponering och relationer
kan vi dven hitta bland foretagen dd Serneke var ména om att fa exponering genom de stora
idrottsklubbarna, medans Skoda mer ville bygga upp relationer. Den sista punkten i A-ERIC
modellen var integrerad kommunikation vilket var svarare att hitta inom fOretagens
maélsittningar. Orendy pé Skoda var den enda som diskuterade detta i form av att man forsoker
ha deras bilar och sdljare pa plats i ishockeyarenor for att forsoka skapa relationer och mota

potentiella kunder ansikte mot ansikte.
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5.2 Faktorer vid val av idrottsorganisation

Av intervjuerna att bedoma dr processen vid val av specifik idrottsorganisation ndgot som
varierar. Detta beror frimst pa vad foretaget har for malsattning med deras sponsring men ocksa
vad som anses mest aktuellt i nuldget for foretaget att fokusera pa. Som exempel viljer Serneke
och Scania de sponsorskap som ger ett mervérde i form av att idrottsorganisationerna aktivt
ska arbeta i enlighet med foreningens vérderingar. Kopplar vi sedan detta till Brand Equity kan
vi se att Aaker & Mcloghlin (2007) menar pa att detta dr nagot som skulle kunna leda till en
starkare varumirkesassociation. I och med att Serneke och Scania stiller krav pa att
idrottsforeningarna ska folja samma vérderingar som dem sjilva, skapas ett symboliskt vérde
vilket kan resultera i ett starkare brand equity. Da dessa foretag har en stor omséattning och har
en storre budget att ligga pd idrottssponsring, varierar valen av idrottsforeningar jamfort med

exempelvis BST som mer fokuserar pa lokala idrottsklubbar.

De faktorer som Orendy pa Skoda menar har betydelse vid val av idrottsorganisation skulle
kunna kopplas ihop med det som Fyrberg & S6derman (2009) menar. De tar upp detta med
unika vdrden som endast idrotten skapar. Skoda vill genom det ndtverk som idrottsforeningarna
besitter, kunna bygga och stirka relationer. Eftersom Skodas bilar huvudsakligen dr framtagna

for en aktiv livsstil, precis som idrott, dr detta ett ndtverk som man definierar som sin malgrupp.

Vidare visar intervjuerna pa en gemensam faktor, vilket ar att samtliga foretag huvudsakligen
blir uppsokta for eventuella sponsorskap. Det dr alltsa inte foretagen sjdlva som tar initiativet
till att sponsra en idrottsorganisation. Manga av dessa forfridgningar dr dven det som leder till

att foretagen kan tdnkas ingé i nya och olika sponsorskap som annars inte skett.

5.3 Hur foretagen varderar effekten av sponsring

Som ndmnt i problemformuleringen har det funnits en problematik kring varderingen av
sponsringens effekt. Detta tyder d&ven denna studie pa eftersom den empiri som samlats in visar
pa det. Som ett exempel utvdrderar inte ndgon av foretagen sina sponsringsaktiviteter utefter
nagon specifik modell sdsom A-ERIC eller SMART-mal. Ett undantag dr dock Scania som
foljer upp aktiviteterna och anvénder sig av utviarderingsmetoden ROI (Return on Investment)
samt en slags resultattavla. De Ovriga foretagen skiljer sig lite at dar BST inte alls vérderar

effekten av sponsring. Samtidigt forsoker Skoda, Serneke och Lénsforsdkringar i den
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utstrdckning som gar, mita effekten av sponsring. Samtliga foretag namner dock att det ar
véldigt komplicerat att se svart pa vitt vilken effekt sponsringen ger for foretaget. Precis som
Orendy ndmner kommer det alltid finnas en grazon med sponsring som inte gar att méta och

det blir svart att se om det verkligen &r idrottssponsringen som dr anledningen till exempelvis

fler sélda bilar i Skodas fall.

Om detta sedan dterkopplas menade Day & Tosey (2011) pd att ett mal bor vara tydligt och
specifikt for att enkelt kunna utvérderas. Dessa mal sitter inda Skoda, Serneke och Scania upp,
1 hopp om att forsoka nd. Pa sa sitt kan vi koppla samman denna tidigare studie med den
insamlade empirin. Det som dock dr motsdgelsefullt dr att Day & Tosey (2011) menar pa att

det enkelt skulle kunna utvérderas, vilket foretagen inte menar pa att det &r.
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6. Diskussion & slutsatser

1 detta kapitel stdlls tidigare studiers resultat i jamforelse med resultatet fran denna studie och

dess analys for att mynna ut i en generell slutsats.

6.1 Diskussion

Studien motsdtter sig Kellers (1998, s. 16-18) argument att foretag véirderar exponering hogst
for att pdvisa sin existens pa marknaden. Den viktigaste malsattningen med sponsorskap visar
majoriteten av empirin &r att forbéttra foretagets image, som bekriftar tidigare resonemang av
Amis, Slack och Berret (1999). Det tals att lyfta en diskussion huruvida foretagens storlek
eventuellt spelar in i forhéllande till fragan. Samtliga intervjuade foretag anses stora och darfor
ar en generell slutsats att for foretag som har mindre resurser kan malséttningen att skapa
varumirkeskénnedom vara hogst aktuell precis som Serneke menade pd, var deras malsdttning
vid starten. Detta gor att studiens resultat inte gar att generalisera da studien inte omfattas av

mindre foretag.

Vi finner det intressant att foretagen i denna studie inte tycks virdera varumirkesexponering i
samma méan som Amis, Slack och Berret (1999). En del av foretagen tycks néstintill inte ens
kréva exponering i utbyte eftersom det redan dr sé véletablerade. For dessa foretag handlar det
snarare om att exponera vad foretaget har att erbjuda, inte bara sportsligt, utan dven
samhillsenligt. Detta anser vi betydelsefullt for vir studies resultat eftersom sponsring i
enlighet med Cornwell & Maignan (2013) ar ett stindigt 6kande marknadsforingsverktyg som
befinner sig 1 standig utveckling. Nagot som ddremot inte utvecklats i takt med detta &r hur vi
tar oss an utvédrdering och effektmétning av sponsring som fenomen, som vi anser med stdd av

studiens resultat behover tas itu med.

Utvirdering och effektmétning anses i tidigare studier vara problematiskt och ddrmed inte
beaktats i stor omfattning av foretagen (Fahy, Farrelly & Quester 2004; Tsordia, Papadimitriou
& Parganas 2018). Detta bekriftar vir studie till viss del da méinga foretag tycks finna
svarigheter att utvirdera och méta men forsoker i den utstrickning det gar att genomfora det.
Det som gemensamt framkommer &r att det svéra tycks vara sjilva effektmétningen, att se vad
sponsorskapet faktiskt genererat. Vi finner detta problematiskt, att foretag fortsatt patraffar
liknande svérigheter med att utvérdera sponsorskap som tidigare studier presenterat. Detta dr

ndgot vi Onskar se en utveckling av mellan idrottsféreningar, foretag och idrottsforbund, att i
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samforstdnd utveckla en effektiv strategi for att méta dagens behov och krav.

Avslutningsvis har studiens forskning bidragit till en generell forstéelse for hur utvérdering av
sponsring som fenomen virderas. Studien har ur ett foretagsperspektiv beaktat vilka faktorer
som dr avgorande for att tillimpa sponsring som marknadsforingsverktyg samt hur foretagen
gér tillvdga for att utvirdera effekten av sponsringen. Studien bekréftar de tidigare studierna,
att det fortsatt &r en viss komplexitet med utvdrdering av sponsorskap men presenterar likasé

en analys och diskussion vad vi tro att detta kan bero pa.

6.2 Slutsatser

Vad har foretag for malsdttning och krav med sponsring av idrottsklubbar och

idrottsevenemang?

Studiens slutsats dr att samtliga foretag har som maélséttning att frimst forbdttra sin
varumidrkesimage. For att forbdttra fOretagets varumadrkesbild dr det hos néstintill alla
intervjuade foretag en viktig malsdttning och krav att sponsorskapen ska arbeta med
samhillsengagemang. Ytterligare en viktig malsittning ar att skapa och stirka relationer dé
detta skapar unika vérden for alla parter i sponsorskapet. Den dmsesidiga relationen tycks dven
vara ett stort krav for att det ska finnas ett givande och tagande mellan parterna, nagot som

anses behovas for att sponsorskapet Overhuvudtaget ska kunna generera nagot.

Vilka faktorer har betydelse for foretagens val av sponsring?

Studiens slutsats visar att den viktigaste faktorn dr att bada parter kidnner ett engagemang till
sponsorskapet och jobbar aktivt for samma varderingar. Ytterligare en faktor som i denna studie
anses betydelsefull dr att arbeta med samhillsengagemang. Studien visar dven pé att foretag
finner det viktigt att skapa och uppritthélla relationer med idrottsféreningen och tillhdrande

partners for att pa sd vis skapa unika vérden sinsemellan.

Hur utvdrderar foretagen effekten av sponsring?

Studiens visar att de foretag som @mnar utvérdera effekten av sin sponsring gor detta utan
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ndgon vidare utvidrderingsstrategi. Den utvdrdering som sker dr léttare projektmél och
uppfoljningsmal. Foretagen menar pa att det dr problematiskt att mita harda mal som
publiksiffror eller forsdljning dé det ar svért att se vad som faktiskt framkallats av sponsringen
som aktivitet. Vi drar ddrmed den slutsats att foretag saknar effektiva tillvigagingssitt for att

kunna utvérdera effektmétningen.
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7. Kritik mot studien & vidare forskning

[ detta kapitel presenteras kritik mot studien i syfte att utvirdera studiens tillvigagangssditt

samt dess tillforlitlighet. Slutligen presenteras forslag till vidare forskning inom omradet.

7.1 Kritik mot studien

En mojlig kritik mot studiens generaliserbarhet dr att urvalet av respondenter var ett icke-
sannolikhetbaserat bekvimlighetsurval. Nédgot slumpmaéssigt urval har darfor inte gjorts och dé
hela populationen inte blir representativ i studien gér resultatet dirmed inte att generalisera fullt

ut.

Vidare gar det inte att komma undan att studiens tillvigagéngssitt pdverkades av Covid-19.
Detta begrinsade den sociala interaktionen med respondenterna som Onskade att lata
intervjuerna ske over telefon eller videosamtal istillet for en fysisk intervju pd plats. Detta dr
ndgot som vi fann flera nackdelar med. Vi upplevde att vissa av det tillfragade inte verkade
dgna lika mycket tid at ett telefonmote som de formodligen gjort med ett fysiskt mote.
Exempelvis bad en av de intervjuade att bli uppringd mellan tvd mdéten vilket gjorde att
intervjun upplevdes nagot tidspressad, vilket kan ha begrinsat den intervjuades svar. Samtidigt
kan detta ha dkat mojligheten till att verhuvudtaget fa en intervju.

Ytterligare en av nackdelarna var den forlorade sociala interaktionen. Vi upplevde en markant
skillnad mellan de intervjuer som genomfordes dver telefon kontra de intervjuer som skedde
over videosamtal da intervjuerna foll sig mer naturligt 6ver videosamtalen. Detta gjorde att
dessa intervjuer Oppnade upp for fler foljdfragor och diskussioner. Darfor anser vi att om
intervjuerna hade fatt en avsedd plats och tid &r det hogst troligt att intervjuerna hade varit mer

uttommande och detaljerade.

7.2 Vidare forskning

Sponsring far en alltmer betydande roll i1 idrottsvarlden men trots detta &r dmnet relativt
outforskat och darfor finner vi det fordelaktigt att forska vidare inom d&mnet for att fa en storre
helhetsbild om forskningsomradet. Forslagsvis vore det fordelaktigt att forska om den
utveckling som skett av sponsring under 2000-talet da vi uppfattat ett tomrum i litteraturen fran

digitaliseringens start i borjan pa 2000-talet fram till nutida forskning.
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Vidare finner vi det intressant att fordjupa studiens forskningsomrade och utforska huruvida
ett foretags storlek kan komma att paverka och finna skillnader i hur foretag vérderar
utvdrdering och effektmétning av sponsorskap. Ytterligare vore det intressant att forska vidare
om sponsorskap och CSR i forhéllande till varandra da studiens resultat visade pa att
samhillsengagemang var en viktig faktor for flera foretag. Det skapar dven ett intresse att
utforska hur sponsorskap kan komma att paverkas av trender i samhéllet i och med att sponsring

ar 1 standig utveckling i takt med den dkade globaliseringen och digitaliseringen.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguide

Del 1:

Del 2:

Del 3:

Grundldggande information

Vad har du for roll i féretaget och hur ser din arbetsbeskrivning ut?

Hur lénge har du arbetat med marknadsforing/sponsring?

Vilka idrottsorganisationer sponsrar ni i dagsldget?

Varfor véljer ni sponsring som marknadsforingsverktyg?

Milsittning och krav med sponsring

Vad har ni for mélsittning med er sponsring?

Vad stéller ni for krav pd idrottsorganisationen/idrottsorganisationerna som ni

sponsrar? Vill ni exempelvis ha exponering i form av arena- eller dréktreklam?

Arbetar ni efter ndgon slags modell eller liknande angaende sponsorskap? Exempelvis

A-ERIC-modellen, ARENA-modellen?

Faktorer att ingd ett sponsorskap

Hur gér processen till nér ni véljer en specifik idrottsorganisation?

Soker ni som foretag sjélva upp idrottsorganisationer for att sponsra, eller dr det de som

soker upp er?

Vilka faktorer 4r mest attraktiva for er nér ni vill inga ett sponsorskap?

Vill ni nd ndgon specifik mélgrupp genom sponsringen?



Del 4: Utvérdering av sponsring

e Utvirderar ni era sponsorsamarbeten och i sddana fall hur?

e Vad tycker ni dr det mest viktiga i en utvérdering?

e Finns det nagra svarigheter enligt er gillande effektmétning? Iséfall vilka och hur skulle

man kunna hantera dessa?



