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Forord: Vi skulle vilja rikta ett stort tack till samtliga respondenter som tog sig
tiden att medverka i vara intervjuer. Utan deras medverkan skulle denna studie inte
varit mojlig att genomfora. Vi vill dven tacka vara opponenter och var handledare
Peter Hultén som givit oss konstruktiv kritik, samt varit ett viktigt stod under hela
processen. Studien har varit givande och gett mersmak for att vidare undersoka

amnet.

Sammanfattning

Titel: Sponsring, en marknadsforingsstrategi som inte utvarderas?

Bakgrund: Nér idrotten kommersialiserades sa blev markandsforingsverktyget
sponsring en central strategi for att kommunicera med marknaden. ldag anvands
strategin av foretagen for att na malsattningar som ligger utanfor den dagliga
verksamheten. De flesta foretag har malséttningar med sponsring, aven om malen
skiljer sig at. Problematiken ligger i att foretagen anser att effektmatning av
sponsring ar komplicerat och kostsamt. Saledes &r det problematiskt for féretagen

att veta om deras sponsringsinvesteringar ger dnskat resultat.

Syfte: Syftet med denna studie ar att skapa en fordjupad forstaelse kring varfor
foretag véljer att sponsra idrottsféreningar och i vilken utstrackning foéretag

utvarderar effekten av sina sponsringssamarbeten.

Teori: Vi har anvant oss av relevanta teorier for att kunna besvara studiens syfte.

Metod: Studien utfordes genom en kvalitativ metod. Intervjuer har genomforts av
en semi-strukturerad karaktar, dar fragorna stalldes med hjélp av en intervjuguide.

Vidare ar urvalet baserat pa ett bekvamlighetsurval.

Slutsats: Samtliga foretag vill ha ett réattvist utbyte av sina
sponsringsinvesteringar. De mest aterkommande malsattningarna med sponsringen
ar samhallsansvar och varumarkesbyggande. Géllande effektmatningen sa handlar
det om enklare utvérderingar eller en kénsla av att gora gott, snarare an

effektméatningar i nyckeltal.

Nyckelord: Marknadsforingsstrategi, Sponsring, Idrott, Sponsringssamarbeten,

Sponsringsmalsattningar, Sponsringseffekt.



Abstract

Background: The Commercialization of sport led to that the marketing tool
sponsorship became a central strategy for communicating with the market. Today,
the strategy is used by companies to achieve goals that are outside of daily
operations. All companies have objectives with sponsorship, even if the objectives
differ. The problem lies in the fact that the companies believe that measuring the
effect of sponsorship is complicated and costly. Thus, it is problematic for
companies to know whether their sponsorship investments are producing the

desired results.

Purpose: The purpose of this study is to create a deeper understanding of why
companies choose to sponsor sports associations and to what extent companies

evaluate the effect of their sponsorship collaborations.

Theory: We have used relevant theories to be able to answer the purpose of the
study.

Method: The study was carried out through a qualitative method. Interviews were
conducted of a semi-structured nature, where the questions were asked following

an interview guide. Furthermore, the selection is based on a convenience sample.

Findings: The companies that sponsor all want some form of fair exchange. The
most recurring objectives that the companies have with the sponsorship are social
responsibility and brand building. Regarding the measurement, it is about simpler
evaluations or a feeling of doing good, rather than measuring the effect in pure key

figures.

Keywords: Marketing strategy, Sponsorship, Sports, Sponsorship collaborations,
Sponsorship objectives, Sponsorship effect.
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1. Inledning:
1.1 Bakgrund
Under borjan av 1900-talet sa praglades svensk idrottskultur av amatdrism, vilket gav idrotten
en speciell identitet och karaktar. Nar Riksidrottsférbundet valde att avskaffa amatdrreglerna
ar 1967, sa ersattes folkrorelsen av moderna aktorer i samhallet, som staten och marknaden.
Detta resulterade i att idrotten utvecklade ett nytt centralt begrepp, kommersialisering
(Peterson, 2005). Kommersialiseringen av idrotten k&nnetecknas av en omfattande
omvandlingsprocess, dar idrotten blev till foremal for en vinstgenererande affarsverksamhet,
och allt mer samordnad in i samhéllet. Féljden av kommersialiseringen ledde till att
idrottsforeningarna blev allt mer beroende av ekonomiska medel for att sékerstélla dess
overlevnad, samt utveckling (Beech & Chadwick, 2013). Likasa borjade aven foretagen forsta
hur idrotten kunde fungera som en levande reklampelare, och darmed hade sponsringens

moderna utformning intratt pd marknaden.

Historiskt anses sponsringen haft ett filantropiskt perspektiv, dar féretag bidragit med
ekonomiskt stod till allmannyttiga verksamheter, utan krav pa motprestation. Skulle en
forening idag ge ett ekonomiskt bidrag utan motprestation, sa klassas det som en gava och
definieras saledes inte som en sponsringsaktivitet enligt Skatteverket (2023). Idag ter sig
sponsring som en transaktion mellan tva parter, dér vikten av en motprestation star i fokus.
Motprestationen fran mottagaren ska motsvara ett marknadsmassigt varde for den summa som
mottagaren erhallit (Skatteverket, 2023). Den huvudsakliga definitionen av sponsring
avgransas darmed till ett kommersiellt avtal mellan tva parter, oftast ett foretag och en
idrottsforening (Larsson Von Garaguly, 2016). Sponsorn, vilket oftast ar foretaget, ar den som
erbjuder sina resurser genom exempelvis ekonomiska medel, i utbyte mot formanen att fa
associera sig med den sponsrade, oftast idrottsféreningen. Larsson Von Garaguly (2016)
menar att det centrala i ett sponsorsamarbete &r att de sker ett utbyte av resurser mellan tva
aktorer pa en marknad.

Idag ar sponsringen en enorm industri, bade globalt och nationellt. Under 2013 gjordes
globala sponsorinvesteringar for ungefarligen 53 miljarder dollar (Meenaghan, 2013).
Sponsringens utveckling har lett till att det &r en av de snabbast vaxande

marknadsforingsmetoderna i Sverige.



Vilket i sin tur har resulterat i att mer kapital cirkulerar inom sponsringen, dar det idag ror sig
om miljonbelopp for foretagen. Dérav finner vi det aktuellt ur ett marknadsforingsperspektiv

att undersdka amnet sponsring.

1.2 Problemformulering

En av manga anledningar till att sponsring ar ett allmant vedertaget kommunikationsverktyg
ar att strategin kan hjélpa foretag att na malsattningar som ligger utanfor den dagliga
verksamheten. Fyrberg och S6derman (2009) belyser hur sponsring av idrottsféreningar, kan
resultera i en rad olika fordelar. For foretagen ar det betydelsefullt att fa ta del av
idrottsforeningarnas mjuka véarden som gemenskap, gladje och tradition. Idrottens positiva
egenskaper och varderingar dr darmed intressanta for foretag att fa associera sig med.
Eftersom exponering i en sadan kontext kan skapa mervarden som exempelvis en mer

valmaende personal och goodwill i samhéllet (Fyrberg & Séderman, 2009).

Enligt Jiffer och Roos (1999) finns det flertalet malsattningar, och tillika motiv for varfor
foretagen vill arbeta med sponsringssamarbeten. Oberoende av detta s menar Meenaghan,
McLoughlin och McCormack (2013) att effektmétning bortprioriteras. Omedelbart vacks
fragan om foretag inte ar intresserade av att se vilka utfall deras sponsringsinvestering far,
eller finns inte kunskapen till att méata effekterna? Trots att reglerna ar tydliga kring att
motprestationen ska motsvara ett marknadsmassigt varde sa menar Tjgmge och Olson (2011)
att knappt nagra foretag mater om deras sponsring gett den avkastning som de forvantat sig.
Anledningen till detta menar Tjgmge och Olson (2011) &r att dessa matningar &r komplicerade
och kostsamma. Bristen pa effektméatning hos foretagen ar fortfarande ar ett stort problem,
vilket har lett till att sponsringen fatt utsta kritik som marknadsforingsverktyg (O”Reilly,
Beselt & Degrasse, 2017).

Under ar 2018 sa investerades upp emot 15 miljarder kronor i sponsringssamarbeten i Sverige
mellan féretag och idrottsligaevent (Idrottens affarer, 2019). Med vetskapen att stora summor
pengar investeras varje ar i sponsringssamarbeten sa bor det laggas storre vikt vid
effektmatningen. | ett vinstmaximerande klimat torde det inte finns nagot utrymme for foretag
att gora olonsamma investeringar. Det finns en stor brist pa adekvata resultatméatningar, samt
att ansvarsskyldigheten 6kar hos de som ansvarar for sponsringssatsningarna. Foljaktligen
borde det vara problematiskt for foretag att investera i nya samarbeten, da de torde sakna

kunskap kring vilka sponsringssamarbeten som ar I6nsamma.



Trotts detta finns det en ndstan universal vilja att anta och proklamera foretagens

sponsringssatsningar som framgangsrika (Meenaghan, 2013).

Utifran att det finns flertalet malsattningar med sponsring, sa borde viljan att utvardera dessa
vara storre. Trots detta finns det begransat med forskning kring om och hur féretag méter
effekten av sina sponsorsamarbeten inom idrotten. Dessa patagliga gap kan komma att
kritisera sponsringens hallbarhet i framtiden, vilket motiverar syftet med denna undersokning.

1.3 Syfte:
Syftet med denna studie &r att skapa en fordjupad forstaelse kring varfor foretag valjer att
sponsra idrottsféreningar och i vilken utstrackning foretag utvarderar effekten av sina

sponsringssamarbeten.

1.4 Fragestallning:
- Varfor véljer foretag att sponsra idrottsforeningar?
- Vilka malsattningar har foretagen med sponsring som marknadsfaoringsverktyg?

-l vilken utstrackning utvérderar foretagen effekterna av sponsringssamarbeten?

1.5 Avgransning
Studien avgrénsas till foretag som har aktiva, dokumenterade sponsringsavtal med

idrottsforeningar. Vidare fokuserar studien pa sponsorns perspektiv, det vill sdga foretagen.



2.0 Teori

2.1 Sponsring

Det finns flertalet teorier och modeller for att forklara hur sponsring fungerar. Gemensamt for
alla &r att sponsring anvands som ett strategiskt marknadsforingsverktyg. Sponsringen kan
idag definieras till ett verktyg for foretag och idrottsféreningar och kan anvéndas som en
gemensam marknadsforing, for att astadkomma ett strategiskt partnerskap (Renard & Sitz,
2011). Tillika &r en av grundstenarna inom sponsring att sékerstalla langsiktiga relationer
menar Larsson VVon Garaguly (2016). Saledes ar fortroende mellan parterna en av de
viktigaste aspekterna for att skapa langsiktiga och hallbara relationer (Jensen, Mishra &
Averick, 2019). De féretag som anvéander sponsring som ett marknadsforingsverktyg vill
uppna tillforlitlighet och stabilitet med sin partner, detta for att sakerstalla mervarde mellan

bégge parter belyser Renard och Sitz (2011).

Det finns dven nackdelar med sponsring anser Jiffer och Roos (1999). De lyfter fram aspekter
som att de &r ett tidskravande arbete, och att det stéller stora krav pa att foretagen arbetar med
strategisk planering. Tillika ar det av storsta vikt att personalen pa foretag besitter ratt
kunskap inom sponsring for att den ska vara hallbar (Jiffer & Roos, 1999).

2.2 Exchange theory

Eftersom en del av syftet med uppsatsen &r att skapa en fordjupad forstaelse kring varfor
foretag sponsrar idrottsforeningar sa har vi valt teorin Exchange theory. For att forsta och
forklara varfor foretag bestdammer sig for att anvanda just sponsring som
marknadsforingsverktyg, sa ar det av stor vikt att belysa utbytet mellan bagge parter. Enligt
McCarville och Copeland (1994) s& kannetecknas sponsringen av utmarkande egenskaper

som.

e Sponsorn ger nagot till den sponsrade, oftast finansiella medel.

e Den sponsrade forvéntar sig en motprestation.

Exchange theory ska fungera som en modell som férklarar bégge parters avkastning av
sponsringssamarbetet. Teorin karaktariseras av att tva parter, den sponsrade och sponsorn,
utbyter resurser mellan varandra, det kan handla om finansiella, fysiska eller immateriella

tillgangar.



For att utbytet ska uppsta, kravs det att bagge parter anser att resursen som tas emot uppfattas
som vardefull for den enskilda parten (McCarville & Copeland, 1994). Finns inte denna
uppfattning, sa upprattas mest troligt inte sponsringssamarbetet mellan parterna.

For att ytterligare forklara hur Exchange theory ar kopplat till sponsring sa beskriver
Mccarville och Copeland (1994) tva vasentliga delar, namligen ett rattvist utbyte och
rationella beslut. Utbytet av resurser mellan bégge parter &r av storsta betydelse for att kunna
bygga langsiktiga och hallbara relationer. Dessa relationer ar mest benagna att 6verleva om
bagge parter anser att det far ett rattvist utbyte menar Mccarville och Copeland (1994). Om
utbytet ar rattvist bedéms genom att jamfora sig mot andra alternativ som finns att tillga pa
samma marknad. Vidare forklarar Mccarville och Copeland (1994) att ett rattvist utbyte

bedéms utefter tva principer:

e Om nivan pa beloningen, kan jamforas mot den forvéntade nivén for samma pris.
e Om nivan pa beloningen gér att jamforas mellan utbytet, exempelvis, den resurs som

sponsorn ger far inte Gverstiga i varde kontra motprestationen.

Utifran Mccarville och Copeland (1994) artikel har vi skapat en enkel figur for att forklara hur

utbytet mellan bagge parter kan se ut i verkligheten.

A

Exponering

Foretag B Utbyte av resurser

:

Idrottsforening

Den sponsrade

Sponsorn

v

Ekonomiska medel

Figur 1. lHlustration av ett rattvist utbyte mellan bagge parter.

Rationalitet kannetecknas av beslut som tas for att maximera specifika mal. Vid beslut om
sponsringssamarbeten finns rationalitet &ven med i diskussionen.

Exempelvis kommer sponsorn att valja de sponsringssamarbeten som ger dem maximal
mojlighet att uppna sina sponsringsmalsattningar (McCarville & Copeland, 1994). Ytterligare
ett exempel pa rationalitet i exchange theory ar nar nya, eller befintliga sponsringssamarbeten
ska upprattas. Sponsorn varderar da sina beslut utefter de malsattningar och bel6ningar som
foretaget anser vara viktigast for verksamheten menar Mccarville och Copeland (1994).



2.3 Foretags malsattningar med sponsring som marknadsforingsverktyg

Studien kommer att askadliggora vad foretagen vill uppna med sina sponsringssamarbeten.

2.3.1 Varumarkeskéannedom

Sponsring ar numera ett centralt kommunikationsverktyg for foretag, nér de vill 6ka
konsumenters k&nnedom kring det egna varumarket. Att oka ett foretags
varumarkeskannedom kan paverka dess vérde och position pa marknaden (Cornwell, Clinton,
Weeks & Roy, 2005). Abreu Novais och Arcodia (2013) beskriver varumérkesbyggnad som
fundamentalt for att ett foretag ska sakerstélla sin 6verlevnad, och salunda na framgang pa
marknaden. Cornwell et al. (2005) menar att sponsringen kan nyttjas for att skilja sitt
varumérke gentemot konkurrenter. Med hjalp av spannande bildstarka evenemang och
aktiviteter kan varumarket differentiera sig och sticka ut fran konkurrenterna. Detta leder till
att varumarket potentiellt etsar sig fast i minnet. Nagot som ger dessa tydliga bildstarka
evenemang &r idrotten, som besitter en unik samhallsaccepterad bild och kan d&rav anvandas

till att bygga varumarket (Larsson VVon Garaguly, 2016).

2.3.2 Exponering

Meenaghan (1991) menar att sponsring kan frambringa positiva associationer till det egna
varumarket, genom att na ut till malgrupper som inte nas med hjalp av traditionella
marknadsforingsverktyg. Foljaktligen valjer foretag att investera i sponsorsamarbeten, dar
ekonomiska medel forvantas ge avkastning i form av exponering i kommersiella kanaler
(Meenaghan, 1991). Exempelvis sa har sponsringen skapat mojligheter for foretag utan
koppling till idrotten, att bli erkanda pé idrottens marknad. En naturlig foljd av detta ar att
sponsringen idag anvands for att bygga varumarken, och ar darav inarbetad i foretagens
varumérkesstrategi (Cliffe och Motion, 2004). Idrotten ger foretagen stora mojligheter att
exponeras i samband med evenemang, samt i sammanhang dar ménniskor finner en positiv
forankring. ldrottens popularitet har lett till att foretagen idag anvénder den som ett sétt att
bygga varumarkesmedvetenhet, samt att na ut till specifika malgrupper, som annars inte hade
varit mojliga att na (Cornwell 2014; Zinger & O’Reilly, 2010).



2.3.3 Goodwill

Foretagens varumarkesstrategi syns i sponsringen dar malet &r att generera positiva
varumaérkesassociationer menar Cliffe och Motion (2004). Kundupplevelsen ar starkt
forknippad med konsumentens uppfattning av varumaérket. En avgérande faktor for att stirka
sitt varumérkeskapital dr ”goodwill”. Det definieras av omgivningens uppfattning av
sponsringssamarbetet. For att erhalla goodwill kravs det for sponsorn att den sponsrade parten
har ett legitimt anseende fran allméanheten. Cliffe och Motion (2004) papekar att ett foretag
kan stérka sin goodwill genom att positionera sitt varumarke i samband med sociala och
miljomassiga andamal. For att konsumenterna ska ta till sig varuméarket med positiva
associationer kravs det att sponsorn &r inforstddd med de underliggande faktorer som paverkar
varumarkesbildéverforing (Cornwell et al., 2005). Det finns fortfarande en stark aspekt av

goodwill kopplat till sponsring menar Larsson VVon Garaguly (2016).

2.3.4 Samhallsansvar

Foretagen som sponsrar uppfattas ta ett samhallsansvar och ge nagot tillbaka till samhallet,
vilket starker deras legitimitet. Detta med hjélp av den image6verforing som sker fran
sponsorobjektet vidare till sponsorn. En till malséttning for foretagen med sponsringen &r att
den kan vara med och bidra till ett battre samhélle, genom att framsta som en god
samhéllsaktor menar Gronkvist (2000). Denna malsattning &r vaxande, och har blivit allt mer
populart med aren. For sponsorn handlar det om att ta ett visst ansvar i att upptrada som en
god forebild pa den verksamma orten. Genom sponsringen kan foretagen uppna legitimitet,
men om de bortser fran detta, sa riskerar de att tappa respekten av samhallet (Grénkvist,
2000). Vidare har sponsringens CSR-kopplade sponsringsmalsattning dkat. Den CSR-
kopplade sponsringen anvénds idag som en strategi for att foretagen ska ytterligare 6ka sin
goodwill i samhallet (Floter, Benkenstein & Uhrich, 2016). En CSR-kopplad sponsorstrategi
kan innebéra att foretaget sponsrar nagot som gar utdver foretagets karnverksamhet och
istallet genererar fordelar till exempelvis ett ekologiskt tank, ett socialt ansvar eller etiska

riktlinjer.



2.3.5 Imageodverforing

Trots att idrotten har kommersialiserats sa har den fortfarande kvar sina karnvarden som
gladje och gemenskap. Nér ett foretag sponsrar idrottsorganisationer kan de vidare associera
sig med dessa mjuka varden. Nar foretagen associerar sig med idrottens vardegrund, sa skapar
de en kredibilitet hos konsumenter, vilket starker ett varumarke (Kelly, Ireland, Mangan, &
Williamson, 2016).

2.3.6 Sponsring som intern marknadsforing

Foretagen bor strava efter att uppfylla behov och uppfyllelse hos de anstallda precis som till
de externa kunderna menar Ahmed och Rafiq (2003). De anstéllda bor sdledes betraktas som
foretagets interna kunder. Enligt Gronroos (2015) syftar intern marknadsforing till att starka
de anstalldas motivation, attityder samt arbetsmoral. Detta efter att foretagen pa senare tid
insett att det ar foretagets anstallda som levererar tjanstekvalitén. Dérav blir den interna
marknadsféringen minst lika viktig som den externa. Enligt Ahmed och Rafiq (2003) krévs
det att de anstéllda blir sedda av chefer och ledningen, for att de anstéllda ska kanna att deras
arbete ar meningsfullt. Vidare leder denna kénsla av mening hos medarbetarna till motivation

som i forlangningen leder till en hogre kundndjdhet.

Kotler, Armstrong och Parment (2017) forklarar begreppet employer branding, som syftar till
att skapa ett starkt arbetsgivarvarumarke, genom att profilera sig som en attraktiv
arbetsgivare. Genom att ha ett starkt arbetsgivarvarumarke tenderar arbetsgivaren att fa
mindre franvaro, lagre personalomsattning, storre medarbetarengagemang, mer nojda
medarbetare och hogre I6nsamhet. Kotler et al. (2017) férklarar hur ett starkt

arbetsgivarvarumérke gor rekrytering av medarbetare enklare.



Varumarkeskannedom Ett satt att 6ka kdnnedomen av ett foretags

varumarke.

Exponering Ett verktyg for att uppna foretags mal med

sponsringssamarbetet.

Goodwill Foretaget vill 0ka sitt varumarkeskapital
genom att associera sig med sociala och

miljomassiga andamal.

Sambhallsansvar Foretaget anvander sin sponsring for att

uppfattas som en god samhallsaktor.

Imagedverforing Foretaget vill forknippas och ta del av den

sponsrades mjuka varden

Sponsring som intern marknadsforing Foretaget vill starka de anstélldas

motivation och arbetsmoral.

Tabell 1. Foretags malsattningar med sponsringssamarbeten.

2.4 Effektmatning inom sponsring

Om ett foretag ska ha mojligheten till att mata effekterna av ett sponsorskap, s maste de ha
klarlagt vilka deras mal ar med investeringen (Meenaghan et al., 2013). Foretagens
sponsringsinvesteringar tenderar idag att inte generera avkastning, kontra de ekonomiska
medel som investerats hos den sponsrade parten (Renard och Sitz, 2011). Lindén (2012)

papekar att de flesta foretag inte valjer att mata effekterna av sina sponsringssamarbeten.

Meenaghan et al. (2013) forklarar att sponsring som verktyg ofta integreras i samband med
andra marknadsforingsstrategier. En brist pa ett heltackande, trovérdigt och tillgangligt
bevismaterial som ser till att belysa och bevisa sponsringens effektivitet saknas fortfarande
menar Meenaghan (2013). Nya anstrangningar fran forskare behovs for att skapa verktyg som
kan maéta affarsvardet av vad sponsringsinsatserna ger till féretagen menar Harvey (2001).
Meenaghan (2013) menar att effektméatningen av sponsringen &r nagot problematisk, men det
ar heller ingen omojlighet att genomfora den. En forstaelse géllande de kognitiva processer
som konsumenter gar igenom nar de kommer i kontakt med sponsring, och hur dessa skapar

Overtygelse ar nodvandigt for att effektmétning ska kunna gemoféras anser Harvey (2001).



2.5 A-ERIC modellen

For att belysa och analysera de mojligheter ett sponsringssamarbete erhaller sponsorn kan A-
ERIC modellen fran Jiffer och Roos (1999) tillampas. Modellen fungerar som ett
medhjalpande verktyg till foretagen. Genom utvérdering ger modellen pa ett férenklat satt en
bild av malen foretaget satt med sponsringen. Darav ger modellen &ven ett underlag for
tankbara variabler som foretaget kan nyttja i sitt matningsarbete. Den modifierade A-ERIC
modellen bestar av tre variabler; association, exponering och relationer. Den viktigaste av de
tre variablerna &r associationen, som kan forklaras genom de vérden sponsorn blir
forknippade med hos sponsringsobjektet. Det mest frekvent forekommande ér att foretag
fokuserar pa exponeringen som sponsringssamarbetet kommer att generera. Exponeringen ar
en central del i sponsring, men de tre variablerna maste inkluderas och samverka for att
sponsringen ska kunna utvecklas till en effektiv marknadsféringsmetod, snarare an bara ett
exponeringstillfalle (Jiffer & Roos, 1999). Detta grundar sig i att exponeringen ar det enda
synliga tecknet av att ett sponsorskap existerar. Relationer som &r den tredje variabeln

forklaras som betydelsefullt utifran att skapa kontakter med viktiga kunder samt samhallet.

Associationer Exponering Relationer Sponsrlng

Evenemang .
. Tidningar Evenemanget Medier
Upplevelser — -

Kinslor

som métesplats
Virden e -
Sociala medier

Inbjudan

Matchtrojor

Positiva atti h,'l'.i(.:l' Arenarcklam Dﬁltﬂgﬂﬂdﬂ vid AktiVltetel'
. cvenemang

Integration
Kick-off

Legitimitet Ceremonier
2

Figur 2. A-ERIC modellen.

10



3.0 Metod

3.1 Val av metod

Vi har genom forhandsstudier inom amnet sponsring insett att begreppet i sig &r brett och
komplext. For att besvara studiens syfte pa basta satt har en kvalitativ ansats genomforts.
Enligt Denscombe (2018) ar en kvalitativ ansats mest lampad vid genomforandet av
smaskaliga studier, dér deltagandet &r relativt litet. Nar syftet ar att soka forstaelse gallande
manniskors asikter, uppfattning, erfarenheter och kanslor lampar sig kvalitativa metoder
(Bryman, 2018). Intervjuer har genomforts med sex olika foretag. De kvalitativa intervjuerna
var av semistrukturerad karaktar. Valet grundar sig i Bryman (2018) forklaring dar
semistrukturerade intervjuer foljer en lista med forhallandevis specifika teman, men dar
respondenterna besitter en stor frihet att utforma svaren som de sjalv behagar. Detta for att ge
respondenten chansen att utveckla sina svar och skapa en bredare forstaelse kring &mnet. Da
semistrukturerade intervjuer mer liknar ett vardagligt samtal men innefattar en professionell
teknik.

En intervjuguide anvandes for att forsakra oss om att samtliga fragor blev besvarade samt att
foljdfragor kunde stallas. Svaren kunde darav utvecklas naturligt utifran respondentens egen
forklaring, som vi sedan kunde tolka innebdrden av. For att ge respondenterna chansen att
forbereda sig, fick de ta del av intervjufragorna i god tid innan intervjun. Detta minskade
risken for 6verraskningar och risken for ej uttmmande svar, vilket &r gynnsamt for bégge
parter. Studien ar av explorativ karaktar da studiens avsikt ar skapa en fordjupad forstaelse
kring varfor foretag valjer att sponsra idrottsféreningar och i vilken utstrackning foretag

utvarderar effekten av sina sponsringssamarbeten.
Forskningen inleddes med att passande teorier identifierades for att vidare harleda dessa till

det empiriska materialet. Studien har darav anvant ett deduktivt angreppsétt, da teorier

identifieras som forskningen sedan grundas i (Bryman, 2018).

11



3.2 Val av foretag

Da studiens syfte utgar ifran &mnet sponsring sa har det paverkat vart urval av foretag. Vi har
saledes valt att satta upp vissa kriterier som maste uppfyllas av foretagen for att de ska kunna
medverka. Till var studie ar enbart foretag som har aktivt dokumenterade sponsringsavtal med
idrottsforeningar tillfragade att medverka i studien. Anledning till detta urval &r att det ska
vara genomforbart att gora en analys av den tilltankta insamlade empirin. Fordelen med detta
avgransade urval ar att den insamlade empirin blir av likartad karaktar. Hade inte
avgransningen till idrotten gjorts, skulle det insamlade material varit bredare, och darmed
hade analysprocessen kunnat problematiserats. Vidare ar det ett naturligt val, da tidigare
forskning till stor del behandlar sponsring inom idrotten. For att sakerstélla dessa kriterier sa
borjade urvalsprocessen med att vi kontaktade nagra av de storre idrottsféreningarna i
Dalarna. De gav i sin tur ut listor pa deras aktiva sponsringsavtal. Pa sa vis kom vi i kontakt
med foretagen, som i sin tur kunde bekréfta att de aktivt sponsrade en, eller flera
idrottsforeningar. Saledes har vi anvénts oss av ett icke sannolikhetsurval och ett

bekvamlighetsurval.

Ett icke sannolikhetsurval anvandes for att kunna kontrollera att ratt foretag tillfragas for att
kunna besvara studiens syfte, samt att bekvamlighetsvalet gjordes utifran var omgivning och
tillganglighet till idrottsforeningar (Bryman, 2018). Anledningen till valet av ett
bekvamlighetsval gjordes utefter vetskapen att denna metod &r resurseffektiv och lampar sig
fordelaktigt vid mindre forskningsstudier. Studiens relativt begréansade resurser géllande tid
och ekonomi é&r ytterligare en anledning till valet av ett bekvamlighetsurval (Bryman, 2018).
Att gora ett korrekt urval ar av storsta betydelse, da studien kan komma att bli missvisande
om fel respondenter véljs ut (Holme & Solvang, 1997). Vidare bor en studie strava efter att
respondenterna skiljer sig fran varandra (Repstad, 2007). Darfor har vi efterstravat att valja ut
sex foretag som skiljer sig at genom verksamhet och omsattning, for att fa sakerstélla att flera
perspektiv beaktas.
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3.3 Val av respondenter

Nésta steg i processen var att foretagen hjélpte oss att komma i kontakt med anstéllda som var
ansvariga, eller hade inblick i féretagens sponsringssamarbeten. De respondenter som valts ut
att delta i studien besitter en position inom foretaget dar kunskapen anses vara tillréckligt hdg
for att ge trovardiga svar pa vara fragor, utifran studiens syfte och fragestallning. Vidare har
kunskapen och ansvaret varit det som har varit avgorande i sokandet efter respondenter,
saledes har vi bortsett fran faktorer som kan och alder. 1 enlighet med detta kontaktades
respondenterna och tillfragades om han eller hon var intresserad av att stalla upp pa en
intervju. Avsikten med detta tillvagagangssatt var att ge studien ett djupare urval, dar vi har
bett foretagen utnyttja sina natverk for att finna ratt respondenter. Var urvalsprocess ar ett

naturligt val nar en studie behdver ett djupare urval menar Bryman (2018).

Nedan foljer en kort presentation om de deltagande respondenterna.

Respondent 1: Har en nuvarande arbetestitel som marknadsstrateg pa ett féretag som verkar i
sOdra Dalarna. Respondenten ansvarar for verksamhetens arbete med sponsring.

Respondent 2: Jobbar pa ett internationellt foretag, som har en del av verksamheten i Dalarna.
Respondenten ansvarar for den lokala sponsringen.

Respondent 3: Arbetar som koordinator inom sponsring pa ett foretag som verkar pa flertalet
orter i Sverige, men har sin huvudverksamhet i Dalarna.

Respondent 4: Ar marknadschef pa ett foretag som verkar pa flera orter i Siljansbygden.
Respondenten ansvarar for alla sponsringssamarbeten pa foretaget.

Respondent 5: Arbetar som marknadschef pa ett foretag som verkar pa flera orter i Dalarna.
Respondenten ansvarar for alla sponsringssamarbeten pa foretaget.

Respondent 6: Arbetar pa ett foretag som verkar pa flera orter i Dalarna. Respondenten jobbar

med fOretagets varumarkesarbete, som bland annat innefattar sponsring.

3.4 Datainsamling

For att finna relevant litteratur till det inledande kapitlet, samt teorikapitlet har vi utgatt ifran
ett systematiskt tillvagagangssatt (Bryman, 2018). Som en ingang till vart uppmarksammade
amne anvandes den tidigare lasta kursen Sponsring, som var en del av var utbildning. Kursen
Sponsring 7,5HP fungerade som en sprangbréda in i var problemformulering. Den relativt
breda kurslitteraturen anvandes som en introduktion for att vidare ringa in det amne vi ansag
intressant. Utifran studies syfte samt fragestallning har sokningarna smalnats av for att endast

finna relevanta fragestallningar.
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Kurslitteraturen fangade en stor del av den relevanta forskningen som fanns inom amnet,
darav anvandes denna som en grund till var empirinsamling. Efter att ha granskat materialet
breddades det ytterligare genom sokningar med hjélp av sokverktyget summon via Hogskolan
Dalarnas bibliotek. Den databas som framfor allt nyttjades var Business Source Premier som
ar en hogt ansedd och trovérdig databas inom amnet foretagsekonomi. De sdkord som
anvandes var ”Sponsorship” AND/OR “measuring” dven ”Sponsorship AND/OR
“effectiveness™ har anvints for att finna relevant forskning. Studien har utgatt ifran ~Peer
review” granskade artiklar. Slutligen har det insamlade materialet granskats for att sedan

landa i det teoretiska och det inledande kapitlet.

3.4.1 Intervjuer

Vara semi-strukturerade intervjuer har utgatt ifran en intervjuguide, se bilaga 1.

Var intervjuguide baseras utifran tre relevanta teman for studien, sponsringsarbete,
malsattning med sponsring och effektmatning av sponsring. Under dessa teman har
underliggande fragor formulerats, som har kunnat anpassats under intervjun, beroende pa
respondenternas svar. Pa sa satt efterstravade vi att anpassa foljdfragorna for att fa sa relevant
information som mojligt av respondenterna. En intervjuguide kan liknas vid en kortare
minneslista Over de teman som ska behandlas under intervjun menar Bryman (2018).
Bakgrunden till utformningen av vara fragor i intervjuguiden, gjordes pa ett korrekt satt,
eftersom vi tagit hansyn till studiens teoretiska grund, for att kunna slutféra en analys och

slutsats.

Alla intervjuer genomférdes online via programmen Zoom och Teams. Detta har varit det
mest tidseffektiva tillvagagangssattet for studien, eftersom vi sparat tid genom att undkomma
resor till foretagen, samt att foretagen har kunnat stalla upp med kort varsel. Alla inspelningar
har gjorts under intervjuerna med bade ljud och bild via programmen Zoom och Teams.

Nagra av respondenterna valde att medverka i intervjuerna utan bild.

Datum: Plats: Langd:
Respondent 1: 27/3-23 09:00 Zoom 36:03
Respondent 2: 29/3-23 08:30 Zoom 27:00
Respondent 3: 30/3-23 09:00 Zoom 28:23
Respondent 4: 31/3-2311:00 Zoom 28:53
Respondent 5: 4/4-23 10:30 Teams 34:09
Respondent 6: 4/4-23 09:00 Zoom 26:54

Tabell 2. Statistik for de kvalitativa intervjuerna.
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3.5 Analysmetod

For att minimera risken for tekniskt strul och bortfall av data har intervjuerna transkriberats.
Detta ar en vanlig teknik vid intervjuer, det innebar att det inspelade materialet fors 6ver till
text och vidare utgor det empiriska material som analysen sedan grundas i (Svensson, 2015).
For att vidare se samband och likheter i intervjuerna genomfordes en tematisk analys. Detta ar
det vanligaste angreppsséttet vid kvalitativa analyser menar Bryman (2018). En tematisk
analys innebar att kodning sker for att hitta likheter och skillnader i det empiriska materialet
(Bryman, 2018). Nar sedan data kategoriseras upp och kodningen genomforts, sa sokte vi
efter centrala teman for att besvara studiens syfte. Denna tematiska analys utgick ifran de steg
som Bryman (2018) forklarar. Det forsta steget handlar om att 14sa igenom det material som
ska analyseras, detta gjordes ett flertal ganger for att forsakra oss om att vi tolkat materialet
korrekt, utifran respondentens egen tolkning. Darefter borjar den initiala kodningen for att
sedan utveckla nagra av koderna till teman. Koderna bedémdes sedan efter en hégre ordning
och teman utmynnades sedan utifran dessa koder.

For att tillforsakra oss om att vara teman och koder var relevanta utifran vart syfte och
fragestéllning skedde detta i ett flertal omgangar. De teman som framkommit bér alla ligga i
linje med studiens syfte (Denscombe, 2018). De teman vi tagit fram &r sponsringsarbete,
malsattning, samhéllsansvar, samt effektmatning. Vi anser att alla dessa teman ar relevanta for
var studie, eftersom dem ar de mest framtradande svaren i vara kvalitativa intervjuer. Vidare
har vi valt att presentera respondenternas svar i ordning under resultat kapitlet, fran
respondent 1 till respondent 6. Detta da vi anser att kapitlet blir mer 6verskadligt, och

tydligare i sin karaktar nar svaren foljer en gemensam struktur.

3.5.1 Tillforlitlighet och trovardighet

Studiens kvalité utgar fran de bedomningskriterier som Bryman (2018) forklarar, dessa &r
tillforlitlighet och trovardighet. Reliabilitet och validitet &r mer lampade inom kvantitativ
forskning, och ar darfor inte relevanta for denna studie. Det &r genom fyra kriterier som
studiens tillforlitlighet sakerstélls skriver Bryman (2018), dessa ar trovardighet, palitlighet,
Overforbarhet och dkthet. For att sékerstélla att studien &r trovardig ska de etiska principerna
som géller for forskning foljas, dessa grundas i val av studieobjekt, metod, datainsamling och

resultatredovisning.
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Det ar genom forskarens beskrivningar av den sociala verklighet som undersoks, och hur den
vidare uppfattas i andra manniskors 6gon som trovardigheten avgérs menar Bryman (2018).
Forskningen ska saledes utforas i linje med de regler och normer som finns. Genom att
anvanda de kunskaper som vi anammat fran tidigare studier, kan vi tydligt forklara begrepp
och teorier. Vidare rapporteras resultaten till respondenterna for att forsakra oss om att den
uppfattning som vi forskare kommit fram till, stimmer Gverens med den bild som den

tillfragade ville mala upp.

Genom vart syfte och fragestallningar och vidare in i vart teorikapitel foljs en réd trad som
genomsyrar hela uppsatsen, for att i slutdndan besvara syftet och fragestéllningen. Vi anser
oss besitta den kompetens inom amnet for att kunna utfora var undersékning pa ett tillforlitligt
satt. Genom fylliga och tata beskrivningar nas det djup som en kvalitativ studie syftar till att
generera skriver Bryman (2018). Vilket urval som valts och varfor, vilken kontext
undersokningen skett inom, samt en ingaende teoretisk forklaring, ger uppsatsen mojlighet till
overforbarhet menar (Bryman, 2018). Genom att vara tydliga och beskrivande hur vi gatt till
vaga samt genom vart metodval av semistrukturerade intervjuer bidrar materialet till ett djup
inom den sociala kontext vi valt att understka. Genom anvandandet av befintliga teorier

skapas tydlighet och en visuell férankring.

For att trovardigheten i uppsatsen ska na en hog niva ar palitligheten ett viktigt steg i
processen. Bryman (2018) forklarar att genom en fullstandig och tillgéanglig redogdrelse kring
alla delar i forskningsprocessen, ges lasaren mojligheten till att uppfatta undersokningen som
palitlig. Det ar lasaren sjalv som genom forskarens tydlighet och djup avgér om studien kan
anses som palitlig menar Bryman (2018). Alla delar i uppsatsen innefattar det material och
den tydlighet som ska ge lasaren en bred forstaelse kring amnet, syftet, kontexten samt hur vi
har gatt till vaga. Samtliga beslut och val av olika metoder finns redogjorda for. Detta for att
vara sa transparent sa mojligt och ge lasaren mojlighet att kunna forsta och uppleva alla
aspekter i undersokningsprocessen, for att vidare bringa klarhet till lasaren. Aktheten ska ge
en rattvis bild av det insamlade empiriska materialet (Bryman, 2018). Vi har haft som mal att

ge en sa rattvis och detaljerad bild som majligt utifran det material vi analyserat.
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3.6 Etiska dvervaganden

Studien har utforts i linje med de forskningsetiska principerna. Det har sékerstallts genom att
vi i den inledande mailkontakten varit tydliga med studiens syfte, hur deras medverkan kunde
bidra och under vilka former de kommer att delta pa. | mailet garanterades respondenterna
anonymitet, samt att den text vi presenterar i studien inte ska kunna hérledas tillbaka till
intervjuobjektet. Detta har garanterats genom att respondentens svar i texten har presenterats
under namnen respondent ett till och med sex. Vidare klargjorde vi for respondenterna att den
data vi samlar in enkom skulle anvéandas utifran studiens syfte, samt att eventuella
personuppgifter behandlas med hogsta konfidentialitet. Darigenom gav vi respondenterna en
solid bakgrund, och den informationen de behdvde for att kunna vélja att tacka ja till ett
deltagande i studien. Avslutningsvis erbjod vi alla respondenter att teckna ett
samtyckeskontrakt, som innebar att respondenterna fick information om sin réttighet att nar

som helst avbryta intervjun och lamna tillfallet utan att behdva klargora varfor.

| mailet fanns aven information om hur lang tid intervjun forvantades att ta, mellan 30-45
minuter, detta for att respondenterna skulle ges méjlighet att avsétta en rimlig tid. Denscombe
(2018) menar att det &r viktigt att forskarna beréttar hur mycket tid som respondenten ska
avsatta, samt haller tidsramen under intervjun, eftersom respekt maste visas till de
medverkande respondenterna. Vidare har vi efter intervjuerna erbjudit respondenterna att fa ta
del av forskningsresultatet. Da studiens syfte och fragestallning inte har varit av en
kontroversiell karaktar sa har detta inneburit att vi undvikit manga etiska problem. Darmed
har vi inte upplevt att respondenterna kant nagot obehag att prata kring &amnet under

intervjuerna.

Under intervjuerna genomfordes ljud och bildinspelningar via zoom. Innan intervjuerna
borjade sa tillfragades alltid respondenterna att godkéanna, eller neka detta, innan inspelningen
startade. Alla respondenter samtyckte till ljud och bildinspelning via Zoom, men nagra av
respondenterna valde att stinga av kameran nér intervjun bdrjade. Avslutningsvis har vi varit
noggranna med att citat fran litteratur och respondenter har citerats korrekt. Detta for att gora
studien mer trovérdig, samt att forhindra forskningsetiskt fusk.
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4. Resultat

4.1 Sponsringsarbete & utbyte

Respondent 1 har aktivt valt att namnge deras sponsring som ett samarbetsavtal, tillika menar
respondenten att de stravar efter att skapa langsiktiga relationer med sina partners, hellre an
att fa ekonomisk avkastning av samarbetet. Vidare gor de ingen skillnad pa den sponsrade
parten, utan anvander sig av en standardiserad mall, detta for att efterstrava att vara sa
transparanta och réttvisa gentemot sina partners. Respondenten beréttar vidare att de i avtalen
tydligt framgar att det ar ett samarbete, och salunda att de forvantar sig en motprestation i
kompensation mot de ekonomiska medlen som ges till foreningarna. Det viktigaste i avtalen
ar att de foljs och att féreningarna deltar i foretagets sommaraktiviteter, vill féreningarna inte
stalla upp pa detta, sa blir det inget avtal.

“Sedan ndgra dr tillbaka har vi utgatt ifran de interna riktlinjer som vdr bolagsstyrelse har
fattat. De beslut som fattas baseras utifran att vi ska fa ett rattvist utbyte tillbaka av var

sponsringsinvestering.” - Respondent 1.

Respondent 2 beskriver hur deras sponsring ar uppdelad i tre olika nivaer, och att den skiljer
sig at rent strategiskt beroende pa vilken niva investeringen gérs. Pa den hogsta nivan handlar
det om att sponsra landslag och stora idrottsstjarnor, medan det pa lokalniva handlar
uteslutande om att sponsra breddidrott, som bedriver barn och ungdomsidrott. Gemensamt for
alla nivaer ar att foretaget stravar efter att skriva langre avtal, helst pa tre ar. Vidare &r
respondenten tydlig med att foretaget, oavsett niva, vill vi ha nagon form av aktivitet tillbaka
for pengarna, exempelvis att foreningen eller idrottarna arrangerar aktiviteter, friskvard for de
anstallda eller forelasningar i kosthallning.

"Vi har valt att kalla vdara sponsringsinvesteringar mer for samarbetsavtal. Rent strategiskt
utgar sponsringen fran tre nivaer. En sponsring som ligger pa koncernniva, en pa divisions
niva och sen har vi den lokala sponsringen, som kanske ar den mest framtradande. ” —

Respondent 2.

Respondent 3 séger att deras arbete med sponsring ar en relativt ny marknadsforingsaktivitet
pa foretaget. Planen &r att pa sikt utveckla denna marknadsforingsstrategi och saledes knyta
an sponsringen till foretagets verksamhetsplaner och marknadsplaner, och pa sa vis integrera
sponsorarbetet med resten av verksamheten. Tillika ska &dven en tydlig plan implementeras for
vad de vill ha som motprestation i utbyte mot sponsringssamarbetet. Respondenten menar att

huvuddelen i sponsringen ar for att mojliggora battre forutsattningar for idrotten.
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“Just nu sa lever sponsringen sitt eget liv i mangt och mycket, ddr vi frimst har fokuserat pd
att ge ekonomiska bidrag. Vara sponsringsinvesteringar ar nagonting som vi har borjat med
pa de senaste aren egentligen, och det ar ett vaxande intresse.” — Respondent 3.

Respondent 4 forklarar hur de anvander sponsringen som ett strategiskt
marknadsforingsverktyg. Alla sponsringsinvesteringar sker till lokala foreningar, och utfors
for att 6ka och féryngra deras malgrupp. Foretaget vill inte arbeta med for korta avtal, utan
har som ambition att inga langa avtal, pa minst ett par tre ar. Detta for att de soker stabilitet
och tillforlitlighet for att sékerstélla ett vardeskapande mellan parterna.

Vi investerar i vara sponsringssatsningar rent strategiskt, dar vi huvudsakligen forsoker
sponsra sa jamstallt som mojligt. ” — Respondent 4.

Vidare menar respondenten att dem &r noga med att fa en motprestation av de ekonomiska
medlen, samt andra resurser som foretaget erbjuder till sina partners.

”Sa vi ar ocksa valdigt noga med att fa nagot tillbaka av var sponsring, vad ar det vi koper
for nagonting liksom? Vi fokuserar inte pa resultat, men de maste fortfarande kunna erbjuda

nagot tillbaka, exempelvis tillgang till utdvare eller arrangera event.” — Respondent 4.

Respondenten 5 aterger for hur de anvander sponsringen som ett strategiskt
marknadsforingsverktyg, som baseras utifran foretagets vision och mission. Vidare ar
respondenten noggrann med att utrycka att de inte gor skillnad pa sina partners, oavsett hur
mycket kapital som investeras rent finansiellt. Istallet ar deras stravan att skapa langsiktiga
relationer med deras partners. Emellertid &r respondenten angeldgen om att deras sponsring
ska ses mera som samarbeten, &n rena investeringar. Dérav ar det betydande att det finns en
motprestation med i avtalen, och att avtalen skrivs tillsammans for att gynna bagge parter.
"Var sponsring dr grundad i ett strategiskt val utifran var vision och mission. Men vi vill ju
fortfarande att vara samarbeten ska vara Win-Win, sa vi vill ju fa nagot tillbaka, exempelvis
exponering, kommunikation, eller aktiviteter med kunder och anstéllda. ” — Respondent 5.

Respondent 6 forklarar hur de i nuldget haller pa att arbeta fram en ny sponsringspolicy pa
foretaget, for att pa sikt kunna anvanda sponsringen som ett marknadsforingsverktyg. Tidigare
har sponsringen inte varit strukturerad, utan har bara byggt pa en kénsla, snarare &n en
strategi. Respondenten forklarar vidare hur foreningar forr kunde kliva rakt in pa kontoret och

be om pengar, utan att investeringen nagon gang foljdes upp.
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Den tidigare modellen att vara véldigt generdésa med att ge ekonomiska medel, eller andra
resurser till framst lokala aktorer, haller nu pa att bytas ut mot en mera strategisk modell.
Samtidigt som samarbetet tydligt ska ge en motprestation tillbaka till foretaget.

“Tidigare har vdr sponsring inte alls varit strukturerad, utan man har gatt vdldigt mycket pa
kénsla, och det lever ju kvar till viss del. Sa just nu sa star vi infor forandringen om att kunna
borja strukturera upp arbetet, och de har vi gjort genom att tagit fram en sponsringspolicy.”

— Respondent 6.

4.2 Foretags malsattning med sponsringssamarbeten

Respondent 1 beskriver hur sponsringen ar integrerad in i hela foretagets verksamhet.
Sponsringen ger foretaget mojlighet att exponeras, bygga varumarke, men ocksa att skapa
goda relationer till sina kunder.

Vi vill synas i olika positiva sammanhang som bygger vart varumarke. Var logga ska finnas
pa foreningarnas webbplats, programblad, eller i andra sammanhang dar man presenterar
sina sponsorer. Rent konkret handlar det ofta om att vi har en reklamskylt pa arenan eller i

hallen.” — Respondent 1.

Respondent 2 menar att deras motiv till sponsring &r att exponera och att starka foretagets
varumarke, bade extern och internt. Vidare forklara respondenten att deras framsta mal ar att
synas lokalt, bade for sina kunder och for att generera ny arbetskraft. Respondenten beskriver
vidare hur foretaget aktivt arbetar fram sponsringssamarbeten som ska generera i att de
anstallda far ta del av friskvard, forelasningar om kosthallning och 6ka det allmanna maendet.
Tanken ar att detta upplagg ska ge foretaget en lagre sjukfranvaro och anstéllda som mar och
presterar battre.

"Vi ska synas lokalt och exempelvis anvdinda det i var rekrytering for att fd in nya anstdllda,
men ocksd for att de anstdllda ska kdnna en stolthet over att ha oss som arbetsgivare.” —

Respondent 2.

Respondent 3 forklarar att deras framsta motiv med sponsringen &r att exponeras, och att
bygga foretagets varumarke. Att exponeringen sker i positiva sammanhang namner ocksa
respondenten som en viktig del i att skapa positiva associationer till foretaget.

“Egentligen handlar det om att synas, dels for att oka kannedomen om fOretaget som i
langden &r viktig for varumarkesbyggande, men kanske framforallt for att synas i positiva

sammanhang dar barn och unga ar i rorelse.” — Respondent 3.
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Respondent 4 menar att synliggora foretagets varumarke och en 6kad lojalitet for produkten ar
huvudanledningen till att de ingar sponsringssamarbeten. Sen finns det ocksa den lokala
sponsringsmalsattningen som inte handlar om att generera marknadsmassiga fordelar, utan
mera exponeras lokalt for att starka de lokala associationerna.

”Det viktigaste bitarna handlar ju om synlighet och 6kad lojalitet for produkten. Forr
fungerade sponsring med hjartat, men tyvéarr maste vi aven ha nagon form av avkastning, inte
nddvandigtvis finansiellt. Men fér de mindre lokala féreningarna kan det handla om att

enbart exponeras via en skylt pa viggen.” — Respondent 4.

Respondent 5 séger att exponeringen ar den del som &r av storst betydelse, oavsett storlek pa
den sponsrade motparten.

“I de allra flesta av vara samarbeten vill vi synas pa tillexempel hemsidan, eller via annan
ovrig kommunikation, i deras lokaler, matchklader, traningsoveraller etcetera.” —
Respondent 5.

Vidare belyser respondenten hur sponsringen anvands som ett verktyg for att arbeta med
varumarkesbyggande. Foretaget besitter redan ett starkt varumarke, men att sponsringen kan
fungera som ett verktyg for att fa varumarket att vaxa och att skapa kundnojdhet.

“Sen dr det ju saklart att det bygger ett varumdrke. Varumdrket dr ju allt vi har, det sager
nog varje foretag som ni pratar med, men for oss ar det extra tydligt. Vi kommer aldrig kunna
konkurrera gentemot de stora aktorerna pa marknaden gdllande pris och produkt.” —

Respondent 5.

Respondent 6 forklarar att det strukturerade sponsringsarbetet fortfarande ar i startgroparna.
Tydligt blir anda att synligheten kommer behdvas prioriteras i det framtida sponsringsarbetet.
Foretaget vill 6ka sin synlighet for att starka sitt varumarke och bredda sin malgrupp.

“Alltsd, dterigen, vi vill ju stirka varumarket, och vi har ju en plan pa hur vi ska positionera
oss. Det handlar ju framférallt om att exponera oss pa flertalet olika plattformar.”” —

Respondent 6.
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4.3 Samhallsansvar

Respondent 1 belyser hur det genom sponsringen vill framja den lokala ortens utveckling. Hur
ett aktivt foreningsliv kan starka attraktionskraften att leva pa orten dar foretaget verkar.
Deras sponsringssamarbeten anvénds som ett verktyg for det sociala engagemang foretaget
vill ta. Vidare menar respondenten att deras sponsring gors hallbart for att starka
foreningslivet pa orten, salunda ska orten bli mera attraktiv att leva i. Tillika véljs ocksa
foretagets sponsringssamarbeten utefter om féreningarna har ett socialt engagemang.

“Vart samarbete ska ju ocksd framja stadens utveckling och i det sd ser vi just det hir med att
ett aktivt foreningsliv ar ju valdigt vardefullt. Och sen har vi ocksa det sociala engagemanget,
och det ar ju ocksa en viktig del i var affarsidé och den sociala hdllbarheten.” — Respondent
1.

Respondent 2 belyser hur sponsringen ar ett satt for foretaget att ta ansvar bade for samhallet,
och for sina egna anstéllda. Foretaget vill att deras sponsring ska vara hallbar och jamstalld
och pa s vis ta ett samhéllsansvar. Respondenten menar att deras sponsringsinvesteringar pa
mer kvinnliga idrotter ska leda till ett mera jamstallt samhalle. Vidare forklarar respondent 2
att samhallsansvaret i forlangningen ar en god gérning for sina egna anstéllda. Da det ar de
anstallda eller dess anhoriga och bekanta som &r aktiva i det lokala foreningslivet.
“Sponsringen mdste betyda nagonting for vara anstdllda och samhdllet i stort, for det dr ju
anda de som ar engagerade i den ideella verksamheten. Genom sina barn, slaktingar eller
liknande. Sa de tycker ju ocksa att det &r en bra sak. For da far ju dem hjélp till att bedriva

sina aktiviteter.” — Respondent 2.

Respondent 3 sager att malet med sponsringen handlar mangt och mycket om att starka den
lokala orten och de som lever i den. | detta menar respondenten att idrotten och foreningslivet
ar en viktig del for att uppna denna malbild, och dar kan sponsringen bidra.

“Var malbild ar att idrotten pa den lokala orten ska ges béttre forutsattningar. Sa pa sikt
hoppas vi kunna bidra till att foreningslivet pa den lokala orten ska starkas. Att s& manga
barn och unga som mojligt kan ges mojlighet att idrotta. Vi ser idrotten som en viktig del av
samhallet och darfor vill vi vara med och bidra sa mycket vi kan.” — Respondent 3.
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Respondent 4 menar att ingangsvardet for den lokala sponsringen skiljer sig gentemot 6vrig
sponsring. Dar samhallet star mer i fokus an vinst eller att starka varumarket.

“Alla féreningarna pa den lokala orten, dar &r det mer att man sponsrar av ett annat syfte, att
ungdomarna ska ha nagonstans att vara och nagonting att gora pa fritiden. Det ska framja

’

bygden och mdnniskorna som dr bosatta ddr.” - Respondent 4.

Respondent 5 forklarar hur sponsringen uppréttas i linje med foretagets vision och mission.
Sponsringen ar darfor ett strategisk val for att bidra till orten och pa sa satt ta ett
samhallsansvar.

“Var vision som handlar om att vara en drivande kraft for en attraktiv och hdllbar bygd. Ddr
méanniskor vill verka och bo, det &ar liksom var vart kall. Att som foretag se till att det ar sa
idag och det fortsatter vara sa imorgon, och da tror vi att féreningslivet, ar en avgorande

’

faktor for att den har bygden ska fortsatta leva, vara attraktiv och hdllbar.” — Respondent 5.
Vidare fortydligar respondenten att sponsringen av de sma foreningarna ar den som gor storst
skillnad och ar darfor viktig for bagge parter.

”Det dir ndéistan hdftigast att se vilken skillnad de gor for de smd foreningarna, att for nagra
tusenlappar per ar sa kan deras verksamhet ga runt. Det skapar ett socialt liv, de blir friskare

och bygden blir en battre plats att bo i.” - Respondent 5.

Respondent 6 forklarar att det viktigaste grundstenarna i foretagets nya framtagna policy,
handlar om att barn och ungdomsidrott ska prioriteras. Sponsringen ska fungera som ett
hjalpmedel for att bidra till att vara en viktig samhéllsaktor.

“Planen dr att var sponsring ska bygga mycket pd det lokala engagemanget, och vi vill vara
en viktig samhallsaktor. Vi vill att de ska trivas har i orten och vilja stanna kvar. Sa var
sponsring ska utgd ifran det lokala engagemanget dar framférallt barn och unga

prioriteras.” — Respondent 6.
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4.4 Effektmatning

Respondent 1 beskriver hur de varje ar traffar foreningarna som de sponsrar. Dar och da
utfors en utvardering av sponsringsavtalet for att se om det parterna har kommit éverens om
ar uppfyllt, exempelvis om loggan finns med pa foreningens webbplats. Vidare forklarar
respondenten att om inte foreningen har uppfyllt kraven i avtalet, sa hander det att foretaget
avslutar samarbetet, eftersom de anser att sponsring inte &r ett foreningsbidrag. Daremot néar
det kommer till att faktiskt mata om sponsringen ger nagon effekt gentemot det egna féretag
sa baseras det mer pa en kansla.

”Kéanslan ar att vi gor en god insats for bygden, men vi méater inte nagra resultat av var
sponsring. De enda vi méater &r hur manga som deltar i de sommaraktiviteter som de
sponsrade arrangerar, men vi gor liksom inget med den statistiken, det ar for mycket jobb.” —
Respondent 1.

Respondent 2 beréattar att de gor arliga uppfoljningar av sina avtal, men att effektmatningen av
sponsringen skiljer sig at beroende pa vilken niva sponsringssatsningen har gjorts. Ar det pa
lokal niva, dar det handlar om mindre summor, sa menar respondenten att det handlar mer om
en vanlig utvardering, om det som avtalats har uppfylits eller inte. Ar det istallet sponsring av
den hogre nivan sa gors flertalet matningar for att sakerstalla att investeringen har gett
avkastning.

Vi har drliga uppfoliningar, men vi ar inget konsumentforetag sa vi utvarderar liksom inte
om vi har fatt fler kunder eller salt mer produkter. Vi anvander ju sponsringen som ett verktyg
for vara anstallda och att attrahera arbetskraft. S& genom det mater vi exempelvis
attraktionskraft, sjukdagar och férdelning bland de nyanstallda. Vi kan inte direkt hanféra

allt till sponsringen, men indirekt s&.” — Respondent 2.

Respondent 3 redogor for att de utvarderar, vad som har varit bra och vad som har varit daligt
tillsammans med foéreningarna. Sjélva utvarderingen beskrivs mera som en 6ppen dialog,
snarare &n en formel fér hur utvarderingarna foljs upp. Respondenten beskriver sjalv att
foretaget inte foljer upp sponsorsamarbeten ur ett strategiskt perspektiv, utan att det som
avgor effekten av ett samarbete &r mer faktorer som magkanslan hos de inblandade.
Avslutningsvis namns att foretagets foljare har 6kat pa sociala medier, men att det inte direkt
har kunnat hérleda den 6kningen till enkom sponsring.
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"Att mdta som sagt, det finns ju outforskad mark i att ge sig in i inom data och ddr skulle vi
faktiskt vilja borja mata for att fa underlag, och pa satt fa ut &nnu mer av vara samarbeten.
De skulle troligen visa pa hur vi faktiskt kan utveckla sponsring och anvanda den. Men dar ar

vi inte riktigt i dagsliget.” — Respondent 3.

Respondent 4 berattar att foretaget jobbar med matningar, nér de arbetar fokuserat mot stora
sponsringsinvesteringar. Dock belyser respondenten att dessa méatningar ar kostsamma och
resurskravande. S& om matningar sker, beror pa vilka resurser de har mojlighet att lagga vid
det tillfallet. Vid de mindre sponsringsinvesteringarna &r det mera en ordinar utvérdering dar
foretaget och foreningen diskuterar vad de kan gora &nnu battre och vad borde férandras.
Respondenten menar vidare att de aldrig utvéarderar nya avtal, detta eftersom nar tva parter
ingar ett avtal sa tar det tid att lara kanna varandra, sa att géra en méatning av ett nytt
sponsoravtal som I6pt under forsta aret ar intetsdgande.

"Vi har ju overgripande mdtningar, men de gors inte alltid pa drlig basis. Ibland gor vi det
tillsammans med vara partners, dar man till exempel mater synlighet i ren mediatid i bade TV
och tidning. Da far vi valdigt konkret vad man far for pengarna, och vad har vi lagt och vad
det ar vart. Sen mater vi kannedomen om varumérket, salda produkter i malgrupperna, samt

lojalitet.” - Respondent 4.

Respondent 5 fortydligar att foretagets sponsringssamarbeten inte ska ses som rena
investeringar, utan att det ar en investering i bygden. Darmed har de gjort ett aktivt val att inte
lagga resurser och pengar pa, vad respondenten bendamner som dyra matningar. Utan de
méatningar som utfors ar mera pa magkéansla, som att se effekterna av foretagets sponsring kan
generera i att 25 pensionarer kan fa spela boule hela sommaren. Respondenten beskriver detta
som en magkansla att de gor orten till en lite battre plats att leva pa. Avslutningsvis namner
respondenten att de gor andra marknadsforingsmassiga matningar, men att resultaten pa dem,
inte direkt gar att harleda till sponsringen.

”Det ir mer magkidnsla, jag mdste vara helt dirlig med det, vi har ingen KP1 eller nagot. Vi
hinner tyvarr inte ens folja upp en fjardedel av vara samarbeten. Om vi vill kan vi begara in
data av dem som vi sponsrar, exempelvis ett varde utifran exponering i TV och media. Vara
utvarderingar ar mera, har det funkat bra? Ja, men kul, da skriver vi pa tre ar till sa vi

slipper skriva varje ar, det ar den méatningen vi har.” — Respondent 5.
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Respondent 6 sager att effektmatning av sponsring inte ar nagot som foretaget har sysslat med

tidigare, men att ambitionen &r att de ska na dit i framtiden. Tidigare har inte foretaget

forvantat sig nagra resultat av sponsring. Utan sponsringsinsatser har bara gjorts i stunden,

och sedan inte foljts upp. Nu menar respondenten att foretaget har tagit fram en ny

sponsringspolicy. Planen &r att utvardera sponsringen arligen genom en 6ppen dialog med

foreningarna for att se hur utfallet blivit. Avslutningsvis menar respondenten att det sakerligen

kommer ta nagra ar innan vi har utvarderat vad det &r vi faktiskt kommer kunna mata

»Generellt &r vi ju daliga pa att méata, vi har inga tydliga nyckeltal som vi faktiskt kan ga

efter. De flesta féreningar och verksamheter som vi gar in och sponsrar

ar ju ideella. De sitter ju inte heller pa jattebra program och data som vi kan hamta ut. Utan

det kommer nog bli mer &n utvardering hur sponsringssamarbetet

har funkat, men jag kan tanka mig det kommer bli mycket magkansla som avgor

effektmdtningen.’

’

— Respondent 6.

Sponsringsarbete:

Malsattning:

Samhallsansvar:

Effektmétning:

Respondent Léngsiktiga relationer & Exponering, Frdmja ortens Utvardering
1: tydligt utbyte av resurser. varumérkesbyggande & | utveckling. mellan parterna.
kundrelationer.
Respondent Uppdelat i tre nivaer & Internt och externt Ansvar for orten, sina | Arliga
2: tydligt utbyte av resurser. varumarkesbyggande. anstéllda & uppféljningar &
jamstélldhetsarbete. flertalet métningar
pa de storre
samarbetena.
Respondent Nyborjad satsning, stréavar Exponering, Utveckla den lokala Samtal mellan
3: efter att integrera den i associationer & ungdomsidrotten. parterna &
verksamheten. varumaérkesbyggande. magkansla.
Respondent Strategiskt Exponering, Framja de manniskor Métning pa de
4: marknadsforingsverktyg & associationer & vinna som bor pa bygden. storre
langsiktighet. marknadsandelar. samarbetena.
Respondent Tydligt utbyte, ldngsiktighet | Exponering, Starka bygden och Magkénsla.
5: & strategiskt kundnojdhet & foreningslivet.
marknadsforingsverktyg varumarkesbyggande.
Respondent Planer pa att géra sponsring Exponering & Stédrka barn och Planerar att bérja
6: till ett varumarkesbyggande. ungdomsidrotten. mata.

marknadsforingsverktyg.

Tabell 3. Sammanfattning av resultat.
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5. Analys

5.1 Varfor sponsrar foretagen idrottsforeningar

Under datainsamlingen framgick det att samtliga respondenter har pagaende
sponsringssamarbeten med idrottsféreningar, men dér tillvagagangssattet hur de anvander
marknadsforingsverktyget skiljer sig at. De flesta respondenter, bortsett fran respondent 3 och
respondent 6, har ett strategiskt tank som anknyter till foretagens mal, nar de valjer vilka
idrottsforeningar de ingar avtal med. Anledningen till att majoriteten av respondenterna
anvander sponsringen strategiskt, kan forklaras genom Cornwell et al. (2005) fortydligande
géllande hur sponsringen idag ar ett centralt kommunikationsverktyg for organisationer, néar
de vill 6ka kannedomen kring det egna varumarket. Likasa ar detta anledningen till att
respondent 3 och respondent 6 beskriver hur de pa sikt vill integrera sponsringen in i
foretagets verksamhet. Vidare kan orsaken till att de &nnu inte anvénder verktyget strategiskt
vara en av nackdelarna med sponsring. Jiffer och Roos (1999) lyfter fram att om foretag ska
arbeta strategiskt med sponsring, sa staller det stora krav pa att foretagen har bade kompetens
och resurser. | fallet med respondent 3 och respondent 6 framgick just detta under
intervjuerna, att de bada var relativt nya pa sina poster, och att detta var en av anledningarna
till att sponsringsarbetet annu inte hade kommit igang fullskaligt.

Just betydelsen av att ha personal som arbetat med sponsringsinsatser under en langre period
visar sig dven i respondenternas svar gallande langsiktighet. De respondenter som arbetat
under en langre period pa sitt foretag, betonade tillika vikten av att relationen i
sponsringssamarbetet mellan parterna skulle vara langsiktigt. Larsson Von Garaguly (2016)
menar att en av grundbultarna i sponsringssamarbeten ar att sakerstélla att langsiktiga
sponsringsrelationer uppstar. For att uppna detta menar Jensen et al. (2019) i sin tur att
fortroende ar en av de viktigaste aspekterna for att skapa langsiktiga och hallbara relationer.
Bade respondent 2 och respondent 4 presenterar stolt under intervjuerna att de i nulaget,
troligen ingar i ndgra av de &ldsta sponsringssamarbetena i Sverige. Langden pa avtalen
mellan parterna &r ett resultat av tillforlitlighet och stabilitet, likt hur Renard och Sitz (2011)
forklarar varfor foretag soker stabilitet med sina sponsorer. Bade respondent 2 och respondent
4 ar 6verens om att dessa langsiktiga sponsringsavtal har resulterat i att bade foretaget och
idrottsorganisationen har kunnat tillampa en gemensam marknadsféring och skapat ett
strategiskt partnerskap mellan parterna. Vidare &r detta d&ven anledningen till att respondent 1
och 5 stravar efter att skriva langsiktiga avtal, hellre an att fa ekonomisk avkastning pa sina

samarbetsavtal.
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Sist ska &ven tillaggas att Renard och Sitz (2011) teori géllande stabilitet och tillforlitlighet
kan bekraftas av samtliga respondenter, men att definitionen av vad de innebar, varierar

mellan respondenterna.

Den tydligaste gemensamma namnaren for samtliga respondenter var att deras samarbetsavtal
innehaller krav pa en motprestation. Aven om motprestationen skiljer sig at, s ar det
vedertaget att samtliga avtal som ingas ska generera en sa kallad win-win” situation. For att
forklara hur sponsringsarbetet ser ut i respektive foretag sa kan exchange theory anvandas.
McCarville & Copeland (1994) menar att motivationen bakom sponsring ar att de ger
foretagen nagon form av bel6ning i motprestation. Det finns darmed en bakomliggande tanke
med vad foretagen vill generera av sina sponsringsinvesteringar. | de kvalitativa intervjuerna
med respondenterna framkom det att det finns flertalet malsattningar med foretagens
sponsringssamarbeten. Teorin exchange theory forklarar hur ett réttvist utbyte mellan parterna

i ett sponsringssamarbete fungerar som en resurs for att uppna dessa malsattningar.

Det blir tydligt att samtliga respondenter och dess foretag tar rationella beslut i fragan vilka
idrottsforeningar som de ska inga samarbete med. Alla respondenter &r éverens om att de
avtal som ingas, upprattas for att maximera foretagens malsattning med sponsring. Detta kan
med enkelhet stddjas av McCarville och Copeland (1994) teori géllande att sponsorn alltid
kommer valja de sponsringssamarbete som ger dem maximal potential att uppna sina
sponsringsmalsattningar. Avslutningsvis kan aven rationaliteten skonjas nar respondenterna
fortaljer hur de tar beslut nar befintliga avtal ska fornyas. Samtliga respondenter menar da att
de tar beslut om fortsatta sponsringssamarbeten utefter vad som ar bast for hela foretagets

verksamhet.

5.2 Vilka malsattningar har féretagen med marknadsforingsverktyget sponsring
Samtliga sex respondenter har som en av malsattningarna att idrottssponsringen pa nagot satt
ska starka foretagets varumarke. Cornwell et al. (2005) menar att nar varuméarkeskannedomen
okar bidrar detta till att foretagets position pa marknaden samt vérde paverkas. Alla sex
respondenter delade dven uppfattningen att sponsringssamarbetet skulle generera exponering.
Detta gar i linje med Jiffer och Roos (1999), som forklarar att exponeringen &r den del i
sponsringen som foretagen fokuserar mest pa. Viljan att exponeras var att det ska leda till

varumarkesbyggande och vara starkande for foretagens varumaérkesimage.
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Darav gar dessa tva malsattningar hand i hand, da exponeringen fungerar som ett verktyg for
att starka varumaérket. Abreu Novais och Arcodia (2013) anser att varumérkesbyggnaden ar
fundamental for att foretagets framtida éverlevnad ska sékerstéllas. Vilket kan forklara varfor

varumarkesbyggande ar en sadan viktigt malsattning for samtliga respondenter.

Respondent 3 och respondent 4 forklarar att de anvander sponsringen som ett verktyg for att
skapa associationer. Idrotten har fortfarande kvar sina karnvérden som gladje och gemenskap,
detta frambringar positiva associationer som foretagen vill associeras med, vilket starker
foretagets varumarke (Kelly et al., 2016). Enligt Jiffer och Roos (1999) ar associeringen den
viktigaste delen i ett sponsringssamarbete, da det &r de varden som sponsringsobjektet besitter
som kommer hérledas tillbaka till sponsorn. Respondent 3 fortydligar att en av foretagets
tydligaste malsattningar, ar att synas i positiva sammanhang dar barn och unga &r i rorelse.
Jiffer och Roos (1999) A-ERIC modell forklarar att associationer kan leda till positiva
associationer som i sin tur kan 6ka foretagets legitimitet. Aven om det bara ar tva av
respondenterna som namner begreppet associering som en viktig del, sa beskriver samtliga
respondenter indirekt om associationer nar de forklarar att sponsring anvands for att starka

varumarket.

Respondent 2 &r inne pa att sponsringen ska starka foretagets varumarke saval internt som
externt. Sponsringen i det hér fallet anvands som ett verktyg for att locka nya medarbetare och
for att de anstallda ska kénna en stolthet till sin arbetsgivare. Sponsringen som verktyg for att
locka nya medarbetare kan kopplas till Kotler et al. (2017) forklaring av employer branding.
Gronroos (2015) forklarar den interna marknadsforingen som minst lika viktig som den

externa. DA det ar medarbetarna som levererar tjanstekvalitén.

Gemensamt ar att malsattningarna i mangt och mycket bygger pa mjuka véarden. Samtliga
respondenter menar att ingen av deras malsattningar kan harledas direkt till ren forséljning
eller andra nyckeltal. Istallet handlar sponsringen om att starka det egna varumarket bade
externt och internt, skapa positiva associationer eller att bidra till samhéllet. Dérav éar alla
respondenter 6verens om att blir det svart att exakt veta vad sponsringen genererar, da det ar

mjuka varden som ar grundmalsattningen.
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5.2.1 Samhallsansvar

Det finns ett genomgaende tema dar samtliga respondenter forklarar att de genom deras
sponsring vill ta nagon form av samhéllsansvar. Detta for att pa nagot vis framja den lokala
orten dar foretagen ar verksamma. Det som blir tydligt ar att hos merparten av respondenterna
nadmns inte detta samhallsansvar bara i forbifarten. Utan detta tenderar att vara den viktigaste
malsattningen som sponsringen forvantas att generera. Detta ar enligt Gronkvist (2000) ett
vaxande motiv till att sponsra. For sponsorn handlar det om att vara ansvarstagande och ses
som en god forebild pa orten. Aterigen handlar detta i forlangningen om associationer som
Jiffer och Roos (1999) A-ERIC modell forklarar, dar samhéllsansvaret ger foretaget positiva

associationer och legitimitet.

Pa nagot sétt vill foretagen starka orten, och vissa av respondenterna menar att de sker bast
genom att bidra till barn och ungdomsidrott. Exempelvis respondent 2 som arbetar pa ett
globalt foretag, forklarar &nda att de lokala orterna dar foretaget har sina verksamheter ska
framjas. Dar sponsringen utfors i olika nivaer kan sadana malsattningar fungera, dar det finns
olika mal med den lokala sponsringen, gentemot resterande sponsring.

Aven respondent 4 forklarar att den lokala sponsringen handlar mer om att framja bygden och
méanniskorna, snarare an att tjdna pengar. Larsson VVon Garaguly (2016) forklarar hur
legitimiteten hos foretagen starks genom att verka som en god samhéllsaktor, via den
imagedverforing som sponsorobjektet dverfor till sponsorn. Detta leder till att en gest som
fran foretagens sida kommuniceras som ren valgorenhet dnda landar i positiva associationer,

imagedverforing, legitimitet och goodwill.

Att ta ett samhallsansvar ligger rétt i tiden och det visar sig att samtliga foretag som
intervjuats har foljt med i den utvecklingen. Floter et al. (2016) menar att sponsring som
besitter ett tank kring CSR, idag &r en vanlig strategi, och anvands av foretag for att uppna
okad goodwill. Foretagen som sponsrar kan erhalla goodwill fran allmanheten pa orterna dar
det verkar och fa ett legitimt anseende. Cliffe och Motion (2004) belyser hur bagge parter i
dessa samarbeten maste ha ett legitimt anseende fran allmanheten for att goodwill ska
erhallas. Det blir darfor tydligt att mycket fokus av just den lokala sponsringen laggs pa barn
och ungdomsidrott, som fran allmanheten uppfattas som en god och legitim aktivitet.
Eftersom samtliga sex féretag som intervjuades har hela eller delar av verksamheten i

Dalarna, finns det en lokal anknytning att sponsra lokalt.
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5.3 Vilka effekter mater foretagen av sponsring

Samtliga respondenter belyser att mata effekten av sponsring i rena forsaljningssiffror ar
kostsamt och resurskravande. Daremot visar det sig vid en narmare anblick av det empiriska
materialet att majoriteten av respondenterna utfor nagon form av utvardering vad sponsringen
ger tillbaka. Det &r dock endast respondent 2 och 4 som forklarar att de méter vardet i rena
nyckeltal. Medan respondent 1 och respondent 5 utfér matningar, men att de inte anvander
siffrorna till nagot konkret. Vidare har respondent 3 och respondent 6 en framtidstro om att de
vill borja méta effekten, och att det finns en plan i framtiden att utfora detta. Eftersom
respondenternas malsattningar med sponsringen huvudsakligen handlar om mjuka vérden, sa
finns det inte heller nagra krav pa att sponsringen behdver generera exempelvis tkad
forsaljning. Da ingangsvardet i sponsringen skiljer sig gentemot foretagets andra
malsattningar. Meenaghan et al. (2013) menar att malsattningarna maste vara klarlagda om en
effektméatning av sponsorskapet ska vara mojlig. Nar manga av respondenternas malsattning
ar att starka bygden, eller att starka varumarket, blir det saledes svart att mata dessa varden i

nyckeltal.

Renard och Sitz (2011) belyser hur tendenserna &r att foretag inte far avkastning pa sina
sponsringsinvesteringar i jamforelse mot de ekonomiska medel som investerats. Sponsringen
har till synes ett annat anseende bade fran foretagen sjdlva samt allmanheten pa vad deras
investering ska generera. Respondent 3 och 5 &r inne pa begreppet magkéansla gallande sitt
utvarderingsarbete. Trots att sponsringen enligt Meenaghan et al. (2013) &r en strategisk del i
marknadsforingsmixen, har den till synes en unik position som inte direkt behdver hérledas
till 6kad forsaljning eller vinst. Det finns en underliggande stolthet och en kénsla att foretagen
gor nagot gott. Respondent 5 anser att sponsringen inte bor ses som en ren finansiell
investering, utan en investering i bygden. Dérav gjorde foretaget ett aktivt val att inte lagga
resurser pa dyra matningar. Detta kan aterigen kopplas till goodwill som Larson Von
Garaguly (2016) menar fortfarande ar en stor del av sponsringen. Respondent 2 och 4
beskriver att det r storleken pd investeringen som avgor vilken typ av matning som utfors.
Om en storre investering sker och det handlar om stora ekonomiska belopp, blir dessa svara
att rattfardiga med hanvisning till exempelvis magkénsla. Respondent 4 forklarar dessa
matningar som kostsamma och resurskravande och da blir det naturligt att endast matningar

sker vid storre investeringar.

31



| Jiffer och Roos (1999) A-ERIC modell framgar de véarden som ett sponsorskap kan generera.
Vad som blir tydligt &r att det endast &r exponering som faktiskt gar att méta i rena nyckeltal.
Respondent 4 och respondent 5 forklarar exempelvis att de kan ta fram ett varde pa sin
sponsring utifran exponeringstid i TV och media. Dock fortydligar bagge respondenterna att
dessa matningar inte ar nagot som de sjalva kan utfora, utan att dessa matningar maste de
begéra in fran den sponsrade parten. Vidare kan det konstateras att &ven om respondenterna
utfor vissa matningar for foretagets samlade marknadsforingsaktiviteter, sa ar matningar pa
enbart sponsringsinvesteringarna resurskravande. Den typen av matning som da foretagen
agnar sig at handlar mer om utvarderingsarbete. Likt hur Respondent 1 forklarar hur parterna
mots och utvérderar att de som avtalats nar samarbetet ingicks &r uppfyllt. Att samtliga
respondenter finner det problematiskt att utféra matningar pa sina sponsringsinvesteringar kan
forklaras av bristen pa vad Harvey (2001) benamner som trovardiga utvarderingsmaterial.
Respondenternas svar gar i linje med Harvey (2001) teori om att det kommer kravas
anstrangningar fran marknadsmanniskor och forskare for att skapa verktyg som kan mata vad
sponsringsinsatserna faktiskt genererar. Vidare kan det &ven forklaras av Jiffer och Roos
(1999) teori om att sponsringen som marknadsforingsverktyg stéller stora krav pa foretagen
och dess anstélla. For att kunna utféra matningar kréavs inte bara stora mangder resurser av
olika slag, utan aven personal som besitter ratt kunskap, for att kunna utlasa nagot av siffrorna
(Jiffer & Roos, 1999).
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6. Slutsats

Slutsatsen av denna studie &r att foretag som anvander sponsring, antingen har, eller pa sikt
vill implementera den som ett strategiskt marknadsforingsverktyg in i verksamheten. Vidare
ska ett sponsringssamarbete kunna rattfardigas gentemot foretagets malsattning, genom att
rationella beslut tas kring sponsoravtal som ska generera i ett réttvist utbyte mellan parterna.
Oavsett malsattning, sa finner studien att samtliga foretag vill ha nagon form av motprestation
eller utbyte. Foretagen har inga krav pa att investeringarna ska generera finansiell avkastning,
utan istallet att motprestationen ska ge en kansla av att malsattningen &r uppfylld. Darav blir
effektmatningsarbetet problematiskt, eftersom sponsringen inte kan pavisa om den ar hallbar
eller 1onsam for foretagen. Anledning till att vissa ingangsvarden &r svara att méata, beror pa

att de ar tidskrdavande, kraver kunnig personal samt andra resurser.

Foretagens malsattningar kan i denna studie huvudsakligen harledas till mjuka vérden.
Studiens resultat finner att foretagens primara malsattningar ar varumarkesbyggnade och
samhéllsansvar. Varuméarkesbyggandet sker till stérsta del genom olika typer av exponering,
och att synas i olika positiva sammanhang. Samhallsansvar uppnas genom att bidra till
idrotten med olika material eller rena finansiella medel. Idrottens sérart gor att
sponsorsinvesteringar upplevs vara till nytta for samhallet. Férutom dessa tva primara
malsattningar s& namns dven intern marknadsforing. Malsattningen handlar om att anvanda
sponsringen for att bli ett attraktivt varumérke och locka arbetskraft till orten. Alternativt, att
utbytet av sponsringssamarbetet ska aktivera de anstallda, vilket i langden ska bidra till god
hélsa pa det egna foretaget.

Vilken malsattning som an presenterades, sa var inte ambitionen att denna skulle generera

nagon form av finansiell avkastning. Snarare &n att mata, forutsatter foretagen att den 6nskade
effekten uppnatts och i det stora hela racker kanslan av att gora gott.
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6.1 Teoretiska och praktiska rekommendationer

Studiens teoretiska bidrag ges utifran tva modeller, dels genom Exchange theory, dels genom
A-ERIC modellen. Studien visar pa att McCarville och Copeland (1994) Exchange theory
modell kan anvandas for att skapa en djupare forstaelse till varfor ett sponsringssamarbete
uppstar utifran foretagets sida. Vidare beskriver modellen hur rationella beslut tas utifran fran
foretagens malsattning, samt att sponsringssamarbetet ska generera ett rattvist utbyte. Annars
uppkommer inte nagot samarbete mellan parterna. Studien visar dven pa att Jiffer och Roos
(1999) A-ERIC modell kan anvéndas for att pavisa att foretagens malséttningar med
sponsring ar svara att mata. Tillika anvands modellen for att belysa att malséttningen och
effektmatningen & sammankopplade.

Studiens praktiska bidrag ar att den ska ge en djupare forstaelse, bade for foretag och
idrottsforeningar gallande varfor foretag valjer att inga sponsringssamarbeten, vilka
malsattningar de har och avslutningsvis hur effekten av samarbetena mats. Studien &r
ytterligare ett bevis pa de faktum att investeringarna idag ar implementerade in i foretagens
marknadsforingsstrategi, och att de numera ar ett samarbete mellan tva parter.

Numera &r vikten av ett rattvist utbyte mellan parterna av hogsta betydelse. Saledes finner
studien att det finns strategiska motiv som exponering och samhallsansvar som paverkar
varfor investeringarna gors. Vidare synliggors, likt tidigare forskning kring problematiken
med att méata effekterna, aven om det finns tendenser som pekar pa att det kommer bli ett
viktigt verktyg i framtiden. Darfor kan bade foretag och idrottsforeningar dra lardom av denna
studie, for att pa sa vis, exempelvis kunna forsta vikten av ett rattvist utbyte mellan parterna.
Vidare kan en insikt i foretagens malsattning med sponsring underlatta for idrottsféreningarna
att ta fram relevanta resurser till utbytet i avtalet. Det i sin tur kan skapa forutsattningar for
idrottsforeningarna att skaffa flera sponsorer till sin verksamhet. Studien kan &ven ge en
tankestallare till vikten av att foretagen fortsétter, samt utvecklar sina arbeten med att méata
effekterna av sponsringen. Eftersom studien ber6r bagge parter i ett sponsringssamarbete, sa
torde den dven kunna bidra till ett mikrosteg att skapa en mer hallbar relation mellan foretag

och en idrottsforening.
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6.2 Uppsatsens begransningar och framtida forskning

Generellt sétt finns det relativt lite forskning inom effektmatning av sponsringssamarbeten.
Vilket innebér att det finns flertalet outforskade omraden, som gar att forska vidare kring. Det
har aven inneburit svarigheter i att kunna ta del av vésentliga studier och teorier gallande just
effektmatning. Vidare har denna studie gjorts med begransade resurser och en begrénsad
tidsram, ddrav att urvalet kan ses som aningen litet. Detta relativt begransade urval resulterade
i att vi inte utforligt har kunnat presentera hur effektmatning genomfors i praktiken. Eftersom
manga av de foretag som sponsrade lokalt uppgav att de saknade resurser for att genomfara

maétningar i rena nyckeltal av sina sponsorinvesteringar.

Ett forslag for framtida forskning gallande, att understdka hur effektméatningsarbetet
genomfors i praktiken skulle vara att genomféra studien med ett annat urval. Exempelvis
bestdende av enbart storre foretag, med dokumenterat stora finansiella sponsringssamarbeten.
Storre foretag som inte enbart sponsrar lokalt, bor ha storre krav pa sig att rattfardiga sina
investeringar. Vilket hade Gkat chanserna att fa svar pa hur effektmatning av
sponsorsinvesteringar genomfors. Tillika gar det heller inte att generalisera de resultat som
presenteras i studien. For framtida forskning skulle de sdlunda kunna vara intressant att gora
en kvantitativ undersokning. Detta for att kunna dra allménna slutsatser géllande exempelvis

vilka malsattningar som ar primara vid sponsringsinvesteringar.
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Bilaga 1.

Intervjuguide:
Teman: Sponsring, Sponsringsmalsattning, Effektmatning.

Bakgrund:

Berétta lite kort om foretaget och din arbetsroll?

Generella fragor om sponsring:

Hur arbetar ert féretag med sponsring?

Vilka idrotter sponsrar ni?

Vad innehaller er sponsring (vilka resurser/varden utbyter ni med varandra?)
Hur anknyter er sponsring till foretagets 6vriga marknadsforing?

Sponsringsmalsattning / Detta kan handla om ett foretags rykte, lokala anseende
och/eller varumarke:

Finns det nagra specifika malsattningar kopplat till sponsringen?

Vilka férdelar och utmaningar ser du med att sponsra idrottsféreningar?
Vilka vinster/fordelar forvantar ni er att generera genom sponsring?
Har era forvantningar andrats under sponsringens gang?

Finns det flera malsattningar som ni stréavar efter inom sponsringen?

Effektmatning av sponsring:

Hur utvarderar ni resultatet av sponsringen?

Hur ser efterarbetet ut, utvarderar ni era avtal? Om ja, nar/hur/varfor véljer ni att
fornya avtal?
Hur méter ni att eran malsattning ar uppfyllda?

Vilka resultat har ni fatt genom att anvanda sponsring?

Hade ert foretag forvéntat er det resultatet?

Tycker du att eran planerade sponsringsplan kommer passa foretaget, for att na
sponsringsmalet?

Kan er sponsring utvecklas for att na ett battre resultat och i sa fall hur?

Avslutningsvis:

Ar det ndgot som du anser att vi har glomt att frdga om, men som du tycker ar viktigt att

ké&nna till nar ert foretag mater effekten av sponsring?

41



