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Förord: Vi skulle vilja rikta ett stort tack till samtliga respondenter som tog sig 

tiden att medverka i våra intervjuer. Utan deras medverkan skulle denna studie inte 

varit möjlig att genomföra. Vi vill även tacka våra opponenter och vår handledare 

Peter Hultén som givit oss konstruktiv kritik, samt varit ett viktigt stöd under hela 

processen. Studien har varit givande och gett mersmak för att vidare undersöka 

ämnet.   

 

Sammanfattning  
 
Titel: Sponsring, en marknadsföringsstrategi som inte utvärderas?  

 
Bakgrund: När idrotten kommersialiserades så blev markandsföringsverktyget 

sponsring en central strategi för att kommunicera med marknaden. Idag används 

strategin av företagen för att nå målsättningar som ligger utanför den dagliga 

verksamheten. De flesta företag har målsättningar med sponsring, även om målen 

skiljer sig åt. Problematiken ligger i att företagen anser att effektmätning av 

sponsring är komplicerat och kostsamt. Således är det problematiskt för företagen 

att veta om deras sponsringsinvesteringar ger önskat resultat. 

 
Syfte: Syftet med denna studie är att skapa en fördjupad förståelse kring varför 

företag väljer att sponsra idrottsföreningar och i vilken utsträckning företag 

utvärderar effekten av sina sponsringssamarbeten.  

 
Teori: Vi har använt oss av relevanta teorier för att kunna besvara studiens syfte. 
 
Metod: Studien utfördes genom en kvalitativ metod. Intervjuer har genomförts av 

en semi-strukturerad karaktär, där frågorna ställdes med hjälp av en intervjuguide. 

Vidare är urvalet baserat på ett bekvämlighetsurval.   

 
Slutsats: Samtliga företag vill ha ett rättvist utbyte av sina 

sponsringsinvesteringar. De mest återkommande målsättningarna med sponsringen 

är samhällsansvar och varumärkesbyggande. Gällande effektmätningen så handlar 

det om enklare utvärderingar eller en känsla av att göra gott, snarare än 

effektmätningar i nyckeltal. 

 
Nyckelord: Marknadsföringsstrategi, Sponsring, Idrott, Sponsringssamarbeten, 

Sponsringsmålsättningar, 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 början av 1900-talet så präglades svensk idrottskultur av amatörism, vilket gav idrotten 

en speciell identitet och karaktär. När Riksidrottsförbundet valde att avskaffa amatörreglerna 

år 1967, så ersattes folkrörelsen av moderna aktörer i samhället, som staten och marknaden. 

Detta resulterade i att idrotten utvecklade ett nytt centralt begrepp, kommersialisering 

(Peterson, 2005). Kommersialiseringen av idrotten kännetecknas av en omfattande 

omvandlingsprocess, där idrotten blev till föremål för en vinstgenererande affärsverksamhet, 

och allt mer samordnad in i samhället. Följden av kommersialiseringen ledde till att 

idrottsföreningarna blev allt mer beroende av ekonomiska medel för att säkerställa dess 

överlevnad, samt utveckling (Beech & Chadwick, 2013). Likaså började även företagen förstå 

hur idrotten kunde fungera som en levande reklampelare, och därmed hade sponsringens 

moderna utformning inträtt på marknaden. 

 

Historiskt anses sponsringen haft ett filantropiskt perspektiv, där företag bidragit med 

ekonomiskt stöd till allmännyttiga verksamheter, utan krav på motprestation. Skulle en 

förening idag ge ett ekonomiskt bidrag utan motprestation, så klassas det som en gåva och 

definieras således inte som en sponsringsaktivitet enligt Skatteverket (2023). Idag ter sig 

sponsring som en transaktion mellan två parter, där vikten av en motprestation står i fokus. 

Motprestationen från mottagaren ska motsvara ett marknadsmässigt värde för den summa som 

mottagaren erhållit (Skatteverket, 2023). Den huvudsakliga definitionen av sponsring 

avgränsas därmed till ett kommersiellt avtal mellan två parter, oftast ett företag och en 

idrottsförening (Larsson Von Garaguly, 2016). Sponsorn, vilket oftast är företaget, är den som 

erbjuder sina resurser genom exempelvis ekonomiska medel, i utbyte mot förmånen att få 

associera sig med den sponsrade, oftast idrottsföreningen. Larsson Von Garaguly (2016) 

menar att det centrala i ett sponsorsamarbete är att de sker ett utbyte av resurser mellan två 

aktörer på en marknad.  

 

Idag är sponsringen en enorm industri, både globalt och nationellt. Under 2013 gjordes 

globala sponsorinvesteringar för ungefärligen 53 miljarder dollar (Meenaghan, 2013).  

Sponsringens utveckling har lett till att det är en av de snabbast växande 

marknadsföringsmetoderna i Sverige.  
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Vilket i sin tur har resulterat i att mer kapital cirkulerar inom sponsringen, där det idag rör sig 

om miljonbelopp för företagen. Därav finner vi det aktuellt ur ett marknadsföringsperspektiv 

att undersöka ämnet sponsring.  

 

1.2 Problemformulering  

En av många anledningar till att sponsring är ett allmänt vedertaget kommunikationsverktyg 

är att strategin kan hjälpa företag att nå målsättningar som ligger utanför den dagliga 

verksamheten. Fyrberg och Söderman (2009) belyser hur sponsring av idrottsföreningar, kan 

resultera i en rad olika fördelar. För företagen är det betydelsefullt att få ta del av 

idrottsföreningarnas mjuka värden som gemenskap, glädje och tradition. Idrottens positiva 

egenskaper och värderingar är därmed intressanta för företag att få associera sig med. 

Eftersom exponering i en sådan kontext kan skapa mervärden som exempelvis en mer 

välmående personal och goodwill i samhället (Fyrberg & Söderman, 2009).  

 

Enligt Jiffer och Roos (1999) finns det flertalet målsättningar, och tillika motiv för varför 

företagen vill arbeta med sponsringssamarbeten. Oberoende av detta så menar Meenaghan, 

McLoughlin och McCormack (2013) att effektmätning bortprioriteras. Omedelbart väcks 

frågan om företag inte är intresserade av att se vilka utfall deras sponsringsinvestering får, 

eller finns inte kunskapen till att mäta effekterna? Trots att reglerna är tydliga kring att 

motprestationen ska motsvara ett marknadsmässigt värde så menar Tjømøe och Olson (2011) 

att knappt några företag mäter om deras sponsring gett den avkastning som de förväntat sig. 

Anledningen till detta menar Tjømøe och Olson (2011) är att dessa mätningar är komplicerade 

och kostsamma. Bristen på effektmätning hos företagen är fortfarande är ett stort problem, 

vilket har lett till att sponsringen fått utstå kritik som marknadsföringsverktyg (O´Reilly, 

Beselt & Degrasse, 2017).  

 

Under år 2018 så investerades upp emot 15 miljarder kronor i sponsringssamarbeten i Sverige 

mellan företag och idrottsligaevent (Idrottens affärer, 2019). Med vetskapen att stora summor 

pengar investeras varje år i sponsringssamarbeten så bör det läggas större vikt vid 

effektmätningen. I ett vinstmaximerande klimat torde det inte finns något utrymme för företag 

att göra olönsamma investeringar. Det finns en stor brist på adekvata resultatmätningar, samt 

att ansvarsskyldigheten ökar hos de som ansvarar för sponsringssatsningarna. Följaktligen 

borde det vara problematiskt för företag att investera i nya samarbeten, då de torde sakna 

kunskap kring vilka sponsringssamarbeten som är lönsamma.  
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Trotts detta finns det en nästan universal vilja att anta och proklamera företagens 

sponsringssatsningar som framgångsrika (Meenaghan, 2013).  

 

Utifrån att det finns flertalet målsättningar med sponsring, så borde viljan att utvärdera dessa 

vara större. Trots detta finns det begränsat med forskning kring om och hur företag mäter 

effekten av sina sponsorsamarbeten inom idrotten. Dessa påtagliga gap kan komma att 

kritisera sponsringens hållbarhet i framtiden, vilket motiverar syftet med denna undersökning.  

 

1.3 Syfte:  

Syftet med denna studie är att skapa en fördjupad förståelse kring varför företag väljer att 

sponsra idrottsföreningar och i vilken utsträckning företag utvärderar effekten av sina 

sponsringssamarbeten.  

 

1.4 Frågeställning:  

- Varför väljer företag att sponsra idrottsföreningar? 

- Vilka målsättningar har företagen med sponsring som marknadsföringsverktyg? 

- I vilken utsträckning utvärderar företagen effekterna av sponsringssamarbeten?  

1.5 Avgränsning  

Studien avgränsas till företag som har aktiva, dokumenterade sponsringsavtal med 

idrottsföreningar. Vidare fokuserar studien på sponsorns perspektiv, det vill säga företagen.  
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2.0 Teori 

2.1 Sponsring 

Det finns flertalet teorier och modeller för att förklara hur sponsring fungerar. Gemensamt för 

alla är att sponsring används som ett strategiskt marknadsföringsverktyg. Sponsringen kan 

idag definieras till ett verktyg för företag och idrottsföreningar och kan användas som en 

gemensam marknadsföring, för att åstadkomma ett strategiskt partnerskap (Renard & Sitz, 

2011). Tillika är en av grundstenarna inom sponsring att säkerställa långsiktiga relationer 

menar Larsson Von Garaguly (2016). Således är förtroende mellan parterna en av de 

viktigaste aspekterna för att skapa långsiktiga och hållbara relationer (Jensen, Mishra & 

Averick, 2019). De företag som använder sponsring som ett marknadsföringsverktyg vill 

uppnå tillförlitlighet och stabilitet med sin partner, detta för att säkerställa mervärde mellan 

bägge parter belyser Renard och Sitz (2011). 

 

Det finns även nackdelar med sponsring anser Jiffer och Roos (1999). De lyfter fram aspekter 

som att de är ett tidskrävande arbete, och att det ställer stora krav på att företagen arbetar med 

strategisk planering. Tillika är det av största vikt att personalen på företag besitter rätt 

kunskap inom sponsring för att den ska vara hållbar (Jiffer & Roos, 1999).   

 

2.2 Exchange theory 

Eftersom en del av syftet med uppsatsen är att skapa en fördjupad förståelse kring varför 

företag sponsrar idrottsföreningar så har vi valt teorin Exchange theory. För att förstå och 

förklara varför företag bestämmer sig för att använda just sponsring som 

marknadsföringsverktyg, så är det av stor vikt att belysa utbytet mellan bägge parter. Enligt 

McCarville och Copeland (1994) så kännetecknas sponsringen av utmärkande egenskaper 

som: 

  

• Sponsorn ger något till den sponsrade, oftast finansiella medel.  

• Den sponsrade förväntar sig en motprestation.  

 

Exchange theory ska fungera som en modell som förklarar bägge parters avkastning av 

sponsringssamarbetet. Teorin karaktäriseras av att två parter, den sponsrade och sponsorn, 

utbyter resurser mellan varandra, det kan handla om finansiella, fysiska eller immateriella 

tillgångar.  
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För att utbytet ska uppstå, krävs det att bägge parter anser att resursen som tas emot uppfattas 

som värdefull för den enskilda parten (McCarville & Copeland, 1994). Finns inte denna 

uppfattning, så upprättas mest troligt inte sponsringssamarbetet mellan parterna.  

För att ytterligare förklara hur Exchange theory är kopplat till sponsring så beskriver 

Mccarville och Copeland (1994) två väsentliga delar, nämligen ett rättvist utbyte och 

rationella beslut. Utbytet av resurser mellan bägge parter är av största betydelse för att kunna 

bygga långsiktiga och hållbara relationer. Dessa relationer är mest benägna att överleva om 

bägge parter anser att det får ett rättvist utbyte menar Mccarville och Copeland (1994). Om 

utbytet är rättvist bedöms genom att jämföra sig mot andra alternativ som finns att tillgå på 

samma marknad. Vidare förklarar Mccarville och Copeland (1994) att ett rättvist utbyte 

bedöms utefter två principer: 

 

● Om nivån på belöningen, kan jämföras mot den förväntade nivån för samma pris.  

● Om nivån på belöningen går att jämföras mellan utbytet, exempelvis, den resurs som 

sponsorn ger får inte överstiga i värde kontra motprestationen.   

 

Utifrån Mccarville och Copeland (1994) artikel har vi skapat en enkel figur för att förklara hur 

utbytet mellan bägge parter kan se ut i verkligheten.  

           

      Exponering 

Ut     Utbyte av resurser 

  

    Ekonomiska medel 

 

Figur 1. Illustration av ett rättvist utbyte mellan bägge parter. 

 

Rationalitet kännetecknas av beslut som tas för att maximera specifika mål. Vid beslut om 

sponsringssamarbeten finns rationalitet även med i diskussionen.  

Exempelvis kommer sponsorn att välja de sponsringssamarbeten som ger dem maximal 

möjlighet att uppnå sina sponsringsmålsättningar (McCarville & Copeland, 1994). Ytterligare 

ett exempel på rationalitet i exchange theory är när nya, eller befintliga sponsringssamarbeten 

ska upprättas. Sponsorn värderar då sina beslut utefter de målsättningar och belöningar som 

företaget anser vara viktigast för verksamheten menar Mccarville och Copeland (1994). 

 

 

Idrottsförening 

Den sponsrade 
Företag 

Sponsorn 
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2.3 Företags målsättningar med sponsring som marknadsföringsverktyg 

Studien kommer att åskådliggöra vad företagen vill uppnå med sina sponsringssamarbeten. 

 

2.3.1 Varumärkeskännedom 

Sponsring är numera ett centralt kommunikationsverktyg för företag, när de vill öka 

konsumenters kännedom kring det egna varumärket. Att öka ett företags 

varumärkeskännedom kan påverka dess värde och position på marknaden (Cornwell, Clinton, 

Weeks & Roy, 2005). Abreu Novais och Arcodia (2013) beskriver varumärkesbyggnad som 

fundamentalt för att ett företag ska säkerställa sin överlevnad, och sålunda nå framgång på 

marknaden. Cornwell et al. (2005) menar att sponsringen kan nyttjas för att skilja sitt 

varumärke gentemot konkurrenter. Med hjälp av spännande bildstarka evenemang och 

aktiviteter kan varumärket differentiera sig och sticka ut från konkurrenterna. Detta leder till 

att varumärket potentiellt etsar sig fast i minnet. Något som ger dessa tydliga bildstarka 

evenemang är idrotten, som besitter en unik samhällsaccepterad bild och kan därav användas 

till att bygga varumärket (Larsson Von Garaguly, 2016). 

 

2.3.2 Exponering 

Meenaghan (1991) menar att sponsring kan frambringa positiva associationer till det egna 

varumärket, genom att nå ut till målgrupper som inte nås med hjälp av traditionella 

marknadsföringsverktyg. Följaktligen väljer företag att investera i sponsorsamarbeten, där 

ekonomiska medel förväntas ge avkastning i form av exponering i kommersiella kanaler 

(Meenaghan, 1991). Exempelvis så har sponsringen skapat möjligheter för företag utan 

koppling till idrotten, att bli erkända på idrottens marknad. En naturlig följd av detta är att 

sponsringen idag används för att bygga varumärken, och är därav inarbetad i företagens 

varumärkesstrategi (Cliffe och Motion, 2004). Idrotten ger företagen stora möjligheter att 

exponeras i samband med evenemang, samt i sammanhang där människor finner en positiv 

förankring. Idrottens popularitet har lett till att företagen idag använder den som ett sätt att 

bygga varumärkesmedvetenhet, samt att nå ut till specifika målgrupper, som annars inte hade 

varit möjliga att nå (Cornwell 2014; Zinger & O´Reilly, 2010).  
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2.3.3 Goodwill 

Företagens varumärkesstrategi syns i sponsringen där målet är att generera positiva 

varumärkesassociationer menar Cliffe och Motion (2004). Kundupplevelsen är starkt 

förknippad med konsumentens uppfattning av varumärket. En avgörande faktor för att stärka 

sitt varumärkeskapital är ”goodwill”. Det definieras av omgivningens uppfattning av 

sponsringssamarbetet. För att erhålla goodwill krävs det för sponsorn att den sponsrade parten 

har ett legitimt anseende från allmänheten. Cliffe och Motion (2004) påpekar att ett företag 

kan stärka sin goodwill genom att positionera sitt varumärke i samband med sociala och 

miljömässiga ändamål. För att konsumenterna ska ta till sig varumärket med positiva 

associationer krävs det att sponsorn är införstådd med de underliggande faktorer som påverkar 

varumärkesbildöverföring (Cornwell et al., 2005). Det finns fortfarande en stark aspekt av 

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

 

2.3.4 Samhällsansvar 

Företagen som sponsrar uppfattas ta ett samhällsansvar och ge något tillbaka till samhället, 

vilket stärker deras legitimitet. Detta med hjälp av den imageöverföring som sker från 

sponsorobjektet vidare till sponsorn. En till målsättning för företagen med sponsringen är att 

den kan vara med och bidra till ett bättre samhälle, genom att framstå som en god 

samhällsaktör menar Grönkvist (2000). Denna målsättning är växande, och har blivit allt mer 

populärt med åren. För sponsorn handlar det om att ta ett visst ansvar i att uppträda som en 

god förebild på den verksamma orten. Genom sponsringen kan företagen uppnå legitimitet, 

men om de bortser från detta, så riskerar de att tappa respekten av samhället (Grönkvist, 

2000). Vidare har sponsringens CSR-kopplade sponsringsmålsättning ökat. Den CSR-

kopplade sponsringen används idag som en strategi för att företagen ska ytterligare öka sin 

goodwill i samhället (Flöter, Benkenstein & Uhrich, 2016). En CSR-kopplad sponsorstrategi 

kan innebära att företaget sponsrar något som går utöver företagets kärnverksamhet och 

istället genererar fördelar till exempelvis ett ekologiskt tänk, ett socialt ansvar eller etiska 

riktlinjer.  
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2.3.5 Imageöverföring 

Trots att idrotten har kommersialiserats så har den fortfarande kvar sina kärnvärden som 

glädje och gemenskap. När ett företag sponsrar idrottsorganisationer kan de vidare associera 

sig med dessa mjuka värden. När företagen associerar sig med idrottens värdegrund, så skapar 

de en kredibilitet hos konsumenter, vilket stärker ett varumärke (Kelly, Ireland, Mangan, & 

Williamson, 2016).   

 

2.3.6 Sponsring som intern marknadsföring 

Företagen bör sträva efter att uppfylla behov och uppfyllelse hos de anställda precis som till 

de externa kunderna menar Ahmed och Rafiq (2003). De anställda bör således betraktas som 

företagets interna kunder. Enligt Grönroos (2015) syftar intern marknadsföring till att stärka 

de anställdas motivation, attityder samt arbetsmoral. Detta efter att företagen på senare tid 

insett att det är företagets anställda som levererar tjänstekvalitén. Därav blir den interna 

marknadsföringen minst lika viktig som den externa. Enligt Ahmed och Rafiq (2003) krävs 

det att de anställda blir sedda av chefer och ledningen, för att de anställda ska känna att deras 

arbete är meningsfullt. Vidare leder denna känsla av mening hos medarbetarna till motivation 

som i förlängningen leder till en högre kundnöjdhet.  

 

Kotler, Armstrong och Parment (2017) förklarar begreppet employer branding, som syftar till 

att skapa ett starkt arbetsgivarvarumärke, genom att profilera sig som en attraktiv 

arbetsgivare. Genom att ha ett starkt arbetsgivarvarumärke tenderar arbetsgivaren att få 

mindre frånvaro, lägre personalomsättning, större medarbetarengagemang, mer nöjda 

medarbetare och högre lönsamhet. Kotler et al. (2017) förklarar hur ett starkt 

arbetsgivarvarumärke gör rekrytering av medarbetare enklare. 
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Varumärkeskännedom Ett sätt att öka kännedomen av ett företags 

varumärke.  

Exponering  Ett verktyg för att uppnå företags mål med 

sponsringssamarbetet. 

Goodwill Företaget vill öka sitt varumärkeskapital 

genom att associera sig med sociala och 

miljömässiga ändamål. 

Samhällsansvar  Företaget använder sin sponsring för att 

uppfattas som en god samhällsaktör. 

Imageöverföring 

 

Företaget vill förknippas och ta del av den 

sponsrades mjuka värden 

Sponsring som intern marknadsföring Företaget vill stärka de anställdas 

motivation och arbetsmoral. 

Tabell 1. Företags målsättningar med sponsringssamarbeten. 

 

2.4 Effektmätning inom sponsring 

Om ett företag ska ha möjligheten till att mäta effekterna av ett sponsorskap, så måste de ha 

klarlagt vilka deras mål är med investeringen (Meenaghan et al., 2013). Företagens 

sponsringsinvesteringar tenderar idag att inte generera avkastning, kontra de ekonomiska 

medel som investerats hos den sponsrade parten (Renard och Sitz, 2011). Lindén (2012) 

påpekar att de flesta företag inte väljer att mäta effekterna av sina sponsringssamarbeten.  

 

Meenaghan et al. (2013) förklarar att sponsring som verktyg ofta integreras i samband med 

andra marknadsföringsstrategier. En brist på ett heltäckande, trovärdigt och tillgängligt 

bevismaterial som ser till att belysa och bevisa sponsringens effektivitet saknas fortfarande 

menar Meenaghan (2013). Nya ansträngningar från forskare behövs för att skapa verktyg som 

kan mäta affärsvärdet av vad sponsringsinsatserna ger till företagen menar Harvey (2001).  

Meenaghan (2013) menar att effektmätningen av sponsringen är något problematisk, men det 

är heller ingen omöjlighet att genomföra den. En förståelse gällande de kognitiva processer 

som konsumenter går igenom när de kommer i kontakt med sponsring, och hur dessa skapar 

övertygelse är nödvändigt för att effektmätning ska kunna gemoföras anser Harvey (2001).  
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2.5 A-ERIC modellen  

För att belysa och analysera de möjligheter ett sponsringssamarbete erhåller sponsorn kan A-

ERIC modellen från Jiffer och Roos (1999) tillämpas. Modellen fungerar som ett 

medhjälpande verktyg till företagen. Genom utvärdering ger modellen på ett förenklat sätt en 

bild av målen företaget satt med sponsringen. Därav ger modellen även ett underlag för 

tänkbara variabler som företaget kan nyttja i sitt mätningsarbete. Den modifierade A-ERIC 

modellen består av tre variabler; association, exponering och relationer. Den viktigaste av de 

tre variablerna är associationen, som kan förklaras genom de värden sponsorn blir 

förknippade med hos sponsringsobjektet. Det mest frekvent förekommande är att företag 

fokuserar på exponeringen som sponsringssamarbetet kommer att generera. Exponeringen är 

en central del i sponsring, men de tre variablerna måste inkluderas och samverka för att 

sponsringen ska kunna utvecklas till en effektiv marknadsföringsmetod, snarare än bara ett 

exponeringstillfälle (Jiffer & Roos, 1999). Detta grundar sig i att exponeringen är det enda 

synliga tecknet av att ett sponsorskap existerar. Relationer som är den tredje variabeln 

förklaras som betydelsefullt utifrån att skapa kontakter med viktiga kunder samt samhället.  

 
Figur 2. A-ERIC modellen.  
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3.0 Metod  

3.1 Val av metod  

Vi har genom förhandsstudier inom ämnet sponsring insett att begreppet i sig är brett och 

komplext. För att besvara studiens syfte på bästa sätt har en kvalitativ ansats genomförts. 

Enligt Denscombe (2018) är en kvalitativ ansats mest lämpad vid genomförandet av 

småskaliga studier, där deltagandet är relativt litet. När syftet är att söka förståelse gällande 

människors åsikter, uppfattning, erfarenheter och känslor lämpar sig kvalitativa metoder 

(Bryman, 2018). Intervjuer har genomförts med sex olika företag. De kvalitativa intervjuerna 

var av semistrukturerad karaktär. Valet grundar sig i Bryman (2018) förklaring där 

semistrukturerade intervjuer följer en lista med förhållandevis specifika teman, men där 

respondenterna besitter en stor frihet att utforma svaren som de själv behagar. Detta för att ge 

respondenten chansen att utveckla sina svar och skapa en bredare förståelse kring ämnet. Då 

semistrukturerade intervjuer mer liknar ett vardagligt samtal men innefattar en professionell 

teknik.  

 

En intervjuguide användes för att försäkra oss om att samtliga frågor blev besvarade samt att 

följdfrågor kunde ställas. Svaren kunde därav utvecklas naturligt utifrån respondentens egen 

förklaring, som vi sedan kunde tolka innebörden av. För att ge respondenterna chansen att 

förbereda sig, fick de ta del av intervjufrågorna i god tid innan intervjun. Detta minskade 

risken för överraskningar och risken för ej uttömmande svar, vilket är gynnsamt för bägge 

parter. Studien är av explorativ karaktär då studiens avsikt är skapa en fördjupad förståelse 

kring varför företag väljer att sponsra idrottsföreningar och i vilken utsträckning företag 

utvärderar effekten av sina sponsringssamarbeten.  

 

Forskningen inleddes med att passande teorier identifierades för att vidare härleda dessa till 

det empiriska materialet. Studien har därav använt ett deduktivt angreppsätt, då teorier 

identifieras som forskningen sedan grundas i (Bryman, 2018).  
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3.2 Val av företag  

Då studiens syfte utgår ifrån ämnet sponsring så har det påverkat vårt urval av företag. Vi har 

således valt att sätta upp vissa kriterier som måste uppfyllas av företagen för att de ska kunna 

medverka. Till vår studie är enbart företag som har aktivt dokumenterade sponsringsavtal med 

idrottsföreningar tillfrågade att medverka i studien. Anledning till detta urval är att det ska 

vara genomförbart att göra en analys av den tilltänkta insamlade empirin. Fördelen med detta 

avgränsade urval är att den insamlade empirin blir av likartad karaktär. Hade inte 

avgränsningen till idrotten gjorts, skulle det insamlade material varit bredare, och därmed 

hade analysprocessen kunnat problematiserats. Vidare är det ett naturligt val, då tidigare 

forskning till stor del behandlar sponsring inom idrotten. För att säkerställa dessa kriterier så 

började urvalsprocessen med att vi kontaktade några av de större idrottsföreningarna i 

Dalarna. De gav i sin tur ut listor på deras aktiva sponsringsavtal. På så vis kom vi i kontakt 

med företagen, som i sin tur kunde bekräfta att de aktivt sponsrade en, eller flera 

idrottsföreningar. Således har vi använts oss av ett icke sannolikhetsurval och ett 

bekvämlighetsurval.  

 

Ett icke sannolikhetsurval användes för att kunna kontrollera att rätt företag tillfrågas för att 

kunna besvara studiens syfte, samt att bekvämlighetsvalet gjordes utifrån vår omgivning och 

tillgänglighet till idrottsföreningar (Bryman, 2018). Anledningen till valet av ett 

bekvämlighetsval gjordes utefter vetskapen att denna metod är resurseffektiv och lämpar sig 

fördelaktigt vid mindre forskningsstudier. Studiens relativt begränsade resurser gällande tid 

och ekonomi är ytterligare en anledning till valet av ett bekvämlighetsurval (Bryman, 2018). 

Att göra ett korrekt urval är av största betydelse, då studien kan komma att bli missvisande 

om fel respondenter väljs ut (Holme & Solvang, 1997). Vidare bör en studie sträva efter att 

respondenterna skiljer sig från varandra (Repstad, 2007). Därför har vi eftersträvat att välja ut 

sex företag som skiljer sig åt genom verksamhet och omsättning, för att få säkerställa att flera 

perspektiv beaktas.  
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3.3 Val av respondenter  

Nästa steg i processen var att företagen hjälpte oss att komma i kontakt med anställda som var 

ansvariga, eller hade inblick i företagens sponsringssamarbeten. De respondenter som valts ut 

att delta i studien besitter en position inom företaget där kunskapen anses vara tillräckligt hög 

för att ge trovärdiga svar på våra frågor, utifrån studiens syfte och frågeställning. Vidare har 

kunskapen och ansvaret varit det som har varit avgörande i sökandet efter respondenter, 

således har vi bortsett från faktorer som kön och ålder. I enlighet med detta kontaktades 

respondenterna och tillfrågades om han eller hon var intresserad av att ställa upp på en 

intervju. Avsikten med detta tillvägagångssätt var att ge studien ett djupare urval, där vi har 

bett företagen utnyttja sina nätverk för att finna rätt respondenter. Vår urvalsprocess är ett 

naturligt val när en studie behöver ett djupare urval menar Bryman (2018). 

 

Nedan följer en kort presentation om de deltagande respondenterna. 

Respondent 1: Har en nuvarande arbetestitel som marknadsstrateg på ett företag som verkar i 

södra Dalarna. Respondenten ansvarar för verksamhetens arbete med sponsring.  

Respondent 2: Jobbar på ett internationellt företag, som har en del av verksamheten i Dalarna. 

Respondenten ansvarar för den lokala sponsringen.  

Respondent 3: Arbetar som koordinator inom sponsring på ett företag som verkar på flertalet 

orter i Sverige, men har sin huvudverksamhet i Dalarna.  

Respondent 4: Är marknadschef på ett företag som verkar på flera orter i Siljansbygden. 

Respondenten ansvarar för alla sponsringssamarbeten på företaget. 

Respondent 5: Arbetar som marknadschef på ett företag som verkar på flera orter i Dalarna. 

Respondenten ansvarar för alla sponsringssamarbeten på företaget. 

Respondent 6: Arbetar på ett företag som verkar på flera orter i Dalarna. Respondenten jobbar 

med företagets varumärkesarbete, som bland annat innefattar sponsring.  

 

3.4 Datainsamling 

För att finna relevant litteratur till det inledande kapitlet, samt teorikapitlet har vi utgått ifrån 

ett systematiskt tillvägagångssätt (Bryman, 2018). Som en ingång till vårt uppmärksammade 

ämne användes den tidigare lästa kursen Sponsring, som var en del av vår utbildning. Kursen 

Sponsring 7,5HP fungerade som en språngbräda in i vår problemformulering. Den relativt 

breda kurslitteraturen användes som en introduktion för att vidare ringa in det ämne vi ansåg 

intressant. Utifrån studies syfte samt frågeställning har sökningarna smalnats av för att endast 

finna relevanta frågeställningar.  



 

14 

 

Kurslitteraturen fångade en stor del av den relevanta forskningen som fanns inom ämnet, 

därav användes denna som en grund till vår empirinsamling. Efter att ha granskat materialet 

breddades det ytterligare genom sökningar med hjälp av sökverktyget summon via Högskolan 

Dalarnas bibliotek. Den databas som framför allt nyttjades var Business Source Premier som 

är en högt ansedd och trovärdig databas inom ämnet företagsekonomi. De sökord som 

användes var ”Sponsorship” AND/OR ”measuring” även ”Sponsorship AND/OR 

”effectiveness” har använts för att finna relevant forskning. Studien har utgått ifrån ”Peer 

review” granskade artiklar. Slutligen har det insamlade materialet granskats för att sedan 

landa i det teoretiska och det inledande kapitlet. 

 

3.4.1 Intervjuer 

Våra semi-strukturerade intervjuer har utgått ifrån en intervjuguide, se bilaga 1.  

Vår intervjuguide baseras utifrån tre relevanta teman för studien, sponsringsarbete, 

målsättning med sponsring och effektmätning av sponsring. Under dessa teman har 

underliggande frågor formulerats, som har kunnat anpassats under intervjun, beroende på 

respondenternas svar. På så sätt eftersträvade vi att anpassa följdfrågorna för att få så relevant 

information som möjligt av respondenterna. En intervjuguide kan liknas vid en kortare 

minneslista över de teman som ska behandlas under intervjun menar Bryman (2018). 

Bakgrunden till utformningen av våra frågor i intervjuguiden, gjordes på ett korrekt sätt, 

eftersom vi tagit hänsyn till studiens teoretiska grund, för att kunna slutföra en analys och 

slutsats.   

 

Alla intervjuer genomfördes online via programmen Zoom och Teams. Detta har varit det 

mest tidseffektiva tillvägagångssättet för studien, eftersom vi sparat tid genom att undkomma 

resor till företagen, samt att företagen har kunnat ställa upp med kort varsel. Alla inspelningar 

har gjorts under intervjuerna med både ljud och bild via programmen Zoom och Teams. 

Några av respondenterna valde att medverka i intervjuerna utan bild.  

Tabell 2. Statistik för de kvalitativa intervjuerna. 

 Datum: Plats: Längd: 

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: 31/3–23 11:00 Zoom 28:53 

Respondent 5: 4/4–23 10:30 Teams 34:09 

Respondent 6: 4/4–23 09:00 Zoom 26:54 
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3.5 Analysmetod 

För att minimera risken för tekniskt strul och bortfall av data har intervjuerna transkriberats. 

Detta är en vanlig teknik vid intervjuer, det innebär att det inspelade materialet förs över till 

text och vidare utgör det empiriska material som analysen sedan grundas i (Svensson, 2015). 

För att vidare se samband och likheter i intervjuerna genomfördes en tematisk analys. Detta är 

det vanligaste angreppssättet vid kvalitativa analyser menar Bryman (2018). En tematisk 

analys innebär att kodning sker för att hitta likheter och skillnader i det empiriska materialet 

(Bryman, 2018). När sedan data kategoriseras upp och kodningen genomförts, så sökte vi 

efter centrala teman för att besvara studiens syfte. Denna tematiska analys utgick ifrån de steg 

som Bryman (2018) förklarar. Det första steget handlar om att läsa igenom det material som 

ska analyseras, detta gjordes ett flertal gånger för att försäkra oss om att vi tolkat materialet 

korrekt, utifrån respondentens egen tolkning. Därefter börjar den initiala kodningen för att 

sedan utveckla några av koderna till teman. Koderna bedömdes sedan efter en högre ordning 

och teman utmynnades sedan utifrån dessa koder.  

 

För att tillförsäkra oss om att våra teman och koder var relevanta utifrån vårt syfte och 

frågeställning skedde detta i ett flertal omgångar. De teman som framkommit bör alla ligga i 

linje med studiens syfte (Denscombe, 2018). De teman vi tagit fram är sponsringsarbete, 

målsättning, samhällsansvar, samt effektmätning. Vi anser att alla dessa teman är relevanta för 

vår studie, eftersom dem är de mest framträdande svaren i våra kvalitativa intervjuer. Vidare 

har vi valt att presentera respondenternas svar i ordning under resultat kapitlet, från 

respondent 1 till respondent 6. Detta då vi anser att kapitlet blir mer överskådligt, och 

tydligare i sin karaktär när svaren följer en gemensam struktur. 

 

3.5.1 Tillförlitlighet och trovärdighet  

Studiens kvalité utgår från de bedömningskriterier som Bryman (2018) förklarar, dessa är 

tillförlitlighet och trovärdighet. Reliabilitet och validitet är mer lämpade inom kvantitativ 

forskning, och är därför inte relevanta för denna studie. Det är genom fyra kriterier som 

studiens tillförlitlighet säkerställs skriver Bryman (2018), dessa är trovärdighet, pålitlighet, 

överförbarhet och äkthet. För att säkerställa att studien är trovärdig ska de etiska principerna 

som gäller för forskning följas, dessa grundas i val av studieobjekt, metod, datainsamling och 

resultatredovisning.  
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Det är genom forskarens beskrivningar av den sociala verklighet som undersöks, och hur den 

vidare uppfattas i andra människors ögon som trovärdigheten avgörs menar Bryman (2018). 

Forskningen ska således utföras i linje med de regler och normer som finns. Genom att 

använda de kunskaper som vi anammat från tidigare studier, kan vi tydligt förklara begrepp 

och teorier. Vidare rapporteras resultaten till respondenterna för att försäkra oss om att den 

uppfattning som vi forskare kommit fram till, stämmer överens med den bild som den 

tillfrågade ville måla upp.  

 

Genom vårt syfte och frågeställningar och vidare in i vårt teorikapitel följs en röd tråd som 

genomsyrar hela uppsatsen, för att i slutändan besvara syftet och frågeställningen. Vi anser 

oss besitta den kompetens inom ämnet för att kunna utföra vår undersökning på ett tillförlitligt 

sätt. Genom fylliga och täta beskrivningar nås det djup som en kvalitativ studie syftar till att 

generera skriver Bryman (2018). Vilket urval som valts och varför, vilken kontext 

undersökningen skett inom, samt en ingående teoretisk förklaring, ger uppsatsen möjlighet till 

överförbarhet menar (Bryman, 2018). Genom att vara tydliga och beskrivande hur vi gått till 

väga samt genom vårt metodval av semistrukturerade intervjuer bidrar materialet till ett djup 

inom den sociala kontext vi valt att undersöka. Genom användandet av befintliga teorier 

skapas tydlighet och en visuell förankring. 

 

För att trovärdigheten i uppsatsen ska nå en hög nivå är pålitligheten ett viktigt steg i 

processen. Bryman (2018) förklarar att genom en fullständig och tillgänglig redogörelse kring 

alla delar i forskningsprocessen, ges läsaren möjligheten till att uppfatta undersökningen som 

pålitlig. Det är läsaren själv som genom forskarens tydlighet och djup avgör om studien kan 

anses som pålitlig menar Bryman (2018). Alla delar i uppsatsen innefattar det material och 

den tydlighet som ska ge läsaren en bred förståelse kring ämnet, syftet, kontexten samt hur vi 

har gått till väga. Samtliga beslut och val av olika metoder finns redogjorda för. Detta för att 

vara så transparent så möjligt och ge läsaren möjlighet att kunna förstå och uppleva alla 

aspekter i undersökningsprocessen, för att vidare bringa klarhet till läsaren. Äktheten ska ge 

en rättvis bild av det insamlade empiriska materialet (Bryman, 2018). Vi har haft som mål att 

ge en så rättvis och detaljerad bild som möjligt utifrån det material vi analyserat.  
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3.6 Etiska överväganden 

Studien har utförts i linje med de forskningsetiska principerna. Det har säkerställts 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 på. I mailet garanterades respondenterna 

anonymitet, samt att den text vi presenterar i studien inte ska kunna härledas 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 för respondenterna att den 

data vi samlar in enkom skulle användas utifrån studiens syfte, samt att eventuella 

personuppgifter behandlas med högsta konfidentialitet. Därigenom gav vi respondenterna en 

solid bakgrund, och den informationen de behövde för att kunna välja att tacka ja till ett 

deltagande i studien. Avslutningsvis erbjöd vi alla respondenter att teckna ett 

samtyckeskontrakt, som innebar att respondenterna fick information om sin rättighet att när 

som helst avbryta intervjun och lämna tillfället utan att behöva klargöra varför.  

 

I mailet fanns även information om hur lång tid intervjun förväntades att ta, mellan 30–45 

minuter, detta för att respondenterna skulle ges möjlighet att avsätta en rimlig tid. Denscombe 

(2018) menar att det är viktigt att forskarna berättar hur mycket tid som respondenten ska 

avsätta, samt håller tidsramen under intervjun, eftersom respekt måste visas till de 

medverkande respondenterna. Vidare har vi efter intervjuerna erbjudit respondenterna att få ta 

del av forskningsresultatet. Då studiens syfte och frågeställning inte har varit av en 

kontroversiell karaktär så har detta inneburit att vi undvikit många etiska problem. Därmed 

har vi inte upplevt att respondenterna känt något obehag att prata kring ämnet under 

intervjuerna.  

 

Under intervjuerna genomfördes ljud och bildinspelningar via zoom. Innan intervjuerna 

började så tillfrågades alltid respondenterna att godkänna, eller neka detta, innan inspelningen 

startade. Alla respondenter samtyckte till ljud och bildinspelning via Zoom, men några av 

respondenterna valde att stänga av kameran när intervjun började. Avslutningsvis har vi varit 

noggranna med att citat från litteratur och respondenter har citerats korrekt. Detta för att göra 

studien mer trovärdig, samt att förhindra 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 strävar efter att skapa långsiktiga relationer med sina partners, hellre än 

att få ekonomisk avkastning av samarbetet. Vidare gör de ingen skillnad på den sponsrade 

parten, utan använder sig av en standardiserad mall, detta för att eftersträva att vara så 

transparanta och rättvisa gentemot sina partners. Respondenten berättar vidare att de i avtalen 

tydligt framgår att det är ett samarbete, och sålunda att de förväntar sig en motprestation i 

kompensation mot de ekonomiska medlen som ges till föreningarna. Det viktigaste i avtalen 

är att de följs och att föreningarna deltar i företagets sommaraktiviteter, vill föreningarna inte 

ställa upp på detta, så blir det inget avtal.  

”Sedan några år tillbaka har vi utgått ifrån de interna riktlinjer som vår bolagsstyrelse har 

fattat. De beslut som fattas baseras utifrån att vi ska få ett rättvist utbyte tillbaka av vår 

sponsringsinvestering.” - Respondent 1.   

 

Respondent 2 beskriver hur deras sponsring är uppdelad i tre olika nivåer, och att den skiljer 

sig åt rent strategiskt beroende på vilken nivå investeringen görs. På den högsta nivån handlar 

det om att sponsra landslag och stora idrottsstjärnor, medan det på lokalnivå handlar 

uteslutande om att sponsra breddidrott, som bedriver barn och ungdomsidrott. Gemensamt för 

alla nivåer är att företaget strävar efter att skriva längre avtal, helst på tre år. Vidare är 

respondenten tydlig med att företaget, oavsett nivå, vill vi ha någon form av aktivitet tillbaka 

för pengarna, exempelvis att föreningen eller idrottarna arrangerar aktiviteter, friskvård för de 

anställda eller föreläsningar i kosthållning. 

”Vi har valt att kalla våra sponsringsinvesteringar mer för samarbetsavtal. Rent strategiskt 

utgår sponsringen från tre nivåer. En sponsring som ligger på koncernnivå, en på divisions 

nivå och sen har vi den lokala sponsringen, som kanske är den mest framträdande.” – 

Respondent 2.   

 

Respondent 3 säger att deras arbete med sponsring är en relativt ny marknadsföringsaktivitet 

på företaget. Planen är att på sikt utveckla denna marknadsföringsstrategi och således knyta 

an sponsringen till företagets verksamhetsplaner och marknadsplaner, och på så vis integrera 

sponsorarbetet med resten av verksamheten. Tillika ska även en tydlig plan implementeras för 

vad de vill ha som motprestation i utbyte mot sponsringssamarbetet. Respondenten menar att 

huvuddelen i sponsringen är för att möjliggöra bättre förutsättningar för idrotten. 
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”Just nu så lever sponsringen sitt eget liv i mångt och mycket, där vi främst har fokuserat på 

att ge ekonomiska bidrag. Våra sponsringsinvesteringar är någonting som vi har börjat med 

på de senaste åren egentligen, och det är ett växande intresse.” – Respondent 3.   

 

Respondent 4 förklarar hur de använder sponsringen som ett strategiskt 

marknadsföringsverktyg. Alla sponsringsinvesteringar sker till lokala föreningar, och utförs 

för att öka och föryngra deras målgrupp. Företaget vill inte arbeta med för korta avtal, utan 

har som ambition att ingå långa avtal, på minst ett par tre år. Detta för att de söker stabilitet 

och tillförlitlighet för att säkerställa ett värdeskapande mellan parterna.   

”Vi investerar i våra sponsringssatsningar rent strategiskt, där vi huvudsakligen försöker 

sponsra så jämställt som möjligt.” – Respondent 4.  

Vidare menar respondenten att dem är noga med att få en motprestation av de ekonomiska 

medlen, samt andra resurser som företaget erbjuder till sina partners.  

”Så vi är också väldigt noga med att få något tillbaka av vår sponsring, vad är det vi köper 

för någonting liksom? Vi fokuserar inte på resultat, men de måste fortfarande kunna erbjuda 

något tillbaka, exempelvis tillgång till utövare eller arrangera event.” – Respondent 4. 

 

Respondenten 5 återger för hur de använder sponsringen som ett strategiskt 

marknadsföringsverktyg, som baseras utifrån företagets vision och mission. Vidare är 

respondenten noggrann med att utrycka att de inte gör skillnad på sina partners, oavsett hur 

mycket kapital som investeras rent finansiellt. Istället är deras strävan att skapa långsiktiga 

relationer med deras partners. Emellertid är respondenten angelägen om att deras sponsring 

ska ses mera som samarbeten, än rena investeringar. Därav är det betydande att det finns en 

motprestation med i avtalen, och att avtalen skrivs tillsammans för att gynna bägge parter.  

”Vår sponsring är grundad i ett strategiskt val utifrån vår vision och mission. Men vi vill ju 

fortfarande att våra samarbeten ska vara Win-Win, så vi vill ju få något tillbaka, exempelvis 

exponering, kommunikation, eller aktiviteter med kunder och anställda.” – Respondent 5.  

 

Respondent 6 förklarar hur de i nuläget håller på att arbeta fram en ny sponsringspolicy på 

företaget, för att på sikt kunna använda sponsringen som ett marknadsföringsverktyg. Tidigare 

har sponsringen inte varit strukturerad, utan har bara byggt på en känsla, snarare än en 

strategi. Respondenten förklarar vidare hur föreningar förr kunde kliva rakt in på kontoret och 

be om pengar, utan att investeringen någon gång följdes upp.  
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Den tidigare modellen att vara väldigt generösa med att ge ekonomiska medel, eller andra 

resurser till främst lokala aktörer, håller nu på att bytas ut mot en mera strategisk modell. 

Samtidigt som samarbetet tydligt ska ge en motprestation tillbaka till företaget. 

”Tidigare har vår sponsring inte alls varit strukturerad, utan man har gått väldigt mycket på 

känsla, och det lever ju kvar till viss del. Så just nu så står vi inför förändringen om att kunna 

börja strukturera upp arbetet, och de har vi gjort genom att tagit fram en sponsringspolicy.” 

– Respondent 6. 

 

4.2 Företags målsättning med sponsringssamarbeten 

Respondent 1 beskriver hur sponsringen är integrerad in i hela företagets verksamhet. 

Sponsringen ger företaget möjlighet att exponeras, bygga varumärke, men också att skapa 

goda relationer till sina kunder. 

”Vi vill synas i olika positiva sammanhang som bygger vårt varumärke. Vår logga ska finnas 

på föreningarnas webbplats, programblad, eller i andra sammanhang där man presenterar 

sina sponsorer. Rent konkret handlar det ofta om att vi har en reklamskylt på arenan eller i 

hallen.” – Respondent 1.  

 

Respondent 2 menar att deras motiv till sponsring är att exponera och att stärka företagets 

varumärke, både extern och internt. Vidare förklara respondenten att deras främsta mål är att 

synas lokalt, både för sina kunder och för att generera ny arbetskraft. Respondenten beskriver 

vidare hur företaget aktivt arbetar fram sponsringssamarbeten som ska generera i att de 

anställda får ta del av friskvård, föreläsningar om kosthållning och öka det allmänna måendet. 

Tanken är att detta upplägg ska ge företaget en lägre sjukfrånvaro och anställda som mår och 

presterar bättre. 

”Vi ska synas lokalt och exempelvis använda det i vår rekrytering för att få in nya anställda, 

men också för att de anställda ska känna en stolthet över att ha oss som arbetsgivare.” – 

Respondent 2.  

 

Respondent 3 förklarar att deras främsta motiv med sponsringen är att exponeras, och att 

bygga företagets varumärke. Att exponeringen sker i positiva sammanhang nämner också 

respondenten som en viktig del i att skapa positiva associationer till företaget.   

“Egentligen handlar det om att synas, dels för att öka kännedomen om företaget som i 

längden är viktig för varumärkesbyggande, men kanske framförallt för att synas i positiva 

sammanhang där barn och unga är i rörelse.” – Respondent 3.   
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Respondent 4 menar att synliggöra företagets varumärke och en ökad lojalitet för produkten är 

huvudanledningen till att de ingår sponsringssamarbeten. Sen finns det också den lokala 

sponsringsmålsättningen som inte handlar om att generera marknadsmässiga fördelar, utan 

mera exponeras lokalt för att stärka de lokala associationerna.  

”Det viktigaste bitarna handlar ju om synlighet och ökad lojalitet för produkten. Förr 

fungerade sponsring med hjärtat, men tyvärr måste vi även ha någon form av avkastning, inte 

nödvändigtvis finansiellt. Men för de mindre lokala föreningarna kan det handla om att 

enbart exponeras via en skylt på väggen.” – Respondent 4. 

 

Respondent 5 säger att exponeringen är den del som är av störst betydelse, oavsett storlek på 

den sponsrade motparten.  

“I de allra flesta av våra samarbeten vill vi synas på tillexempel hemsidan, eller via annan 

övrig kommunikation, i deras lokaler, matchkläder, träningsoveraller etcetera.” – 

Respondent 5. 

Vidare belyser respondenten hur sponsringen används som ett verktyg för att arbeta med 

varumärkesbyggande. Företaget besitter redan ett starkt varumärke, men att sponsringen kan 

fungera som ett verktyg för att få varumärket att växa och att skapa kundnöjdhet.  

“Sen är det ju såklart att det bygger ett varumärke. Varumärket är ju allt vi har, det säger 

nog varje företag som ni pratar med, men för oss är det extra tydligt. Vi kommer aldrig kunna 

konkurrera gentemot de stora aktörerna på marknaden gällande pris och produkt.” – 

Respondent 5. 

 

Respondent 6 förklarar att det strukturerade sponsringsarbetet fortfarande är i startgroparna. 

Tydligt blir ändå att synligheten kommer behövas prioriteras i det framtida sponsringsarbetet. 

Företaget vill öka sin synlighet för att stärka sitt varumärke och bredda sin målgrupp. 

”Alltså, återigen, vi vill ju stärka varumärket, och vi har ju en plan på hur vi ska positionera 

oss. Det handlar ju framförallt om att exponera oss på flertalet olika plattformar.” – 

Respondent 6.  
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4.3 Samhällsansvar 

Respondent 1 belyser hur det genom sponsringen vill främja den lokala ortens utveckling. Hur 

ett aktivt föreningsliv kan stärka attraktionskraften att leva på orten där företaget verkar. 

Deras sponsringssamarbeten används som ett verktyg för det sociala engagemang företaget 

vill ta. Vidare menar respondenten att deras sponsring görs hållbart för att stärka 

föreningslivet på orten, sålunda ska orten bli mera attraktiv att leva i. Tillika väljs också 

företagets sponsringssamarbeten utefter om föreningarna har ett socialt engagemang.   

”Vårt samarbete ska ju också främja stadens utveckling och i det så ser vi just det här med att 

ett aktivt föreningsliv är ju väldigt värdefullt. Och sen har vi också det sociala engagemanget, 

och det är ju också en viktig del i vår affärsidé och den sociala hållbarheten.” – Respondent 

1.   

 

Respondent 2 belyser hur sponsringen är ett sätt för företaget att ta ansvar både för samhället, 

och för sina egna anställda. Företaget vill att deras sponsring ska vara hållbar och jämställd 

och på så vis ta ett samhällsansvar. Respondenten menar att deras sponsringsinvesteringar på 

mer kvinnliga idrotter ska leda till ett mera jämställt samhälle. Vidare förklarar respondent 2 

att samhällsansvaret i förlängningen är en god gärning för sina egna anställda. Då det är de 

anställda eller dess anhöriga och bekanta som är aktiva i det lokala föreningslivet.  

”Sponsringen måste betyda någonting för våra anställda och samhället i stort, för det är ju 

ändå de som är engagerade i den ideella verksamheten. Genom sina barn, släktingar eller 

liknande. Så de tycker ju också att det är en bra sak. För då får ju dem hjälp till att bedriva 

sina aktiviteter.” – Respondent 2.  

 

Respondent 3 säger att målet med sponsringen handlar mångt och mycket om att stärka den 

lokala orten och de som lever i den. I detta menar respondenten att idrotten och föreningslivet 

är en viktig del för att uppnå denna målbild, och där kan sponsringen bidra. 

“Vår målbild är att idrotten på den lokala orten ska ges bättre förutsättningar. Så på sikt 

hoppas vi kunna bidra till att föreningslivet på den lokala orten ska stärkas. Att så många 

barn och unga som möjligt kan ges möjlighet att idrotta. Vi ser idrotten som en viktig del av 

samhället och därför vill vi vara med och bidra så mycket vi kan.” – Respondent 3. 
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Respondent 4 menar att ingångsvärdet för den lokala sponsringen skiljer sig gentemot övrig 

sponsring. Där samhället står mer i fokus än vinst eller att stärka varumärket. 

”Alla föreningarna på den lokala orten, där är det mer att man sponsrar av ett annat syfte, att 

ungdomarna ska ha någonstans att vara och någonting att göra på fritiden. Det ska främja 

bygden och människorna som är bosatta där.” - Respondent 4. 

 

Respondent 5 förklarar hur sponsringen upprättas i linje med företagets vision och mission. 

Sponsringen är därför ett strategisk val för att bidra till orten och på så sätt ta ett 

samhällsansvar.  

”Vår vision som handlar om att vara en drivande kraft för en attraktiv och hållbar bygd. Där 

människor vill verka och bo, det är liksom vår vårt kall. Att som företag se till att det är så 

idag och det fortsätter vara så imorgon, och då tror vi att föreningslivet, är en avgörande 

faktor för att den här bygden ska fortsätta leva, vara attraktiv och hållbar.” – Respondent 5.  

Vidare förtydligar respondenten att sponsringen av de små föreningarna är den som gör störst 

skillnad och är därför viktig för bägge parter. 

”Det är nästan häftigast att se vilken skillnad de gör för de små föreningarna, att för några 

tusenlappar per år så kan deras verksamhet gå runt. Det skapar ett socialt liv, de blir friskare 

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

 

Respondent 6 förklarar att det viktigaste grundstenarna i företagets nya framtagna policy, 

handlar om att barn och ungdomsidrott ska prioriteras. Sponsringen ska fungera som ett 

hjälpmedel för att bidra till att vara en viktig samhällsaktör. 

”Planen är att vår sponsring ska bygga mycket på det lokala engagemanget, och vi vill vara 

en viktig samhällsaktör. Vi vill att de ska trivas här i orten och vilja stanna kvar. Så vår 

sponsring ska utgå ifrån det lokala engagemanget där framförallt barn och unga 

prioriteras.” – Respondent 6.   
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4.4 Effektmätning 

Respondent 1 beskriver hur de varje år träffar föreningarna som de sponsrar. Där och då 

utförs en utvärdering av sponsringsavtalet för att se om det parterna har kommit överens om 

är uppfyllt, exempelvis om loggan finns med på föreningens webbplats. Vidare förklarar 

respondenten att om inte föreningen har uppfyllt kraven i avtalet, så händer det att företaget 

avslutar samarbetet, eftersom de anser att sponsring inte är ett föreningsbidrag. Däremot när 

det kommer till att faktiskt mäta om sponsringen ger någon effekt gentemot det egna företag 

så baseras det mer på en känsla. 

”Känslan är att vi gör en god insats för bygden, men vi mäter inte några resultat av vår 

sponsring. De enda vi mäter är hur många som deltar i de sommaraktiviteter som de 

sponsrade arrangerar, men vi gör liksom inget med den statistiken, det är för mycket jobb.” – 

Respondent 1. 

 

Respondent 2 berättar att de gör årliga uppföljningar av sina avtal, men att effektmätningen av 

sponsringen skiljer sig åt beroende på vilken nivå sponsringssatsningen har gjorts. Är det på 

lokal nivå, där det handlar om mindre summor, så menar respondenten att det handlar mer om 

en vanlig utvärdering, om det som avtalats har uppfyllts eller inte. Är det istället sponsring av 

den högre nivån så görs flertalet mätningar för att säkerställa att investeringen har gett 

avkastning.    

”Vi har årliga uppföljningar, men vi är inget konsumentföretag så vi utvärderar liksom inte 

om vi har fått fler kunder eller sålt mer produkter. Vi använder ju sponsringen som ett verktyg 

för våra anställda och att attrahera arbetskraft. Så genom det mäter vi exempelvis 

attraktionskraft, sjukdagar och fördelning bland de nyanställda. Vi kan inte direkt hänföra 

allt till sponsringen, men indirekt så.” – Respondent 2.  

 

Respondent 3 redogör för att de utvärderar, vad som har varit bra och vad som har varit dåligt 

tillsammans med föreningarna. Själva utvärderingen beskrivs mera som en öppen dialog, 

snarare än en formel för hur utvärderingarna följs upp. Respondenten beskriver själv att 

företaget inte följer upp sponsorsamarbeten ur ett strategiskt perspektiv, utan att det som 

avgör effekten av ett samarbete är mer faktorer som magkänslan hos de inblandade. 

Avslutningsvis nämns att företagets följare har ökat på sociala medier, men att det inte direkt 

har kunnat härleda den ökningen till enkom sponsring. 
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”Att mäta som sagt, det finns ju outforskad mark i att ge sig in i inom data och där skulle vi 

faktiskt vilja börja mäta för att få underlag, och på sätt få ut ännu mer av våra samarbeten. 

De skulle troligen visa på hur vi faktiskt kan utveckla sponsring och använda den. Men där är 

vi inte riktigt i dagsläget.” – Respondent 3.  

 

Respondent 4 berättar att företaget jobbar med mätningar, när de arbetar fokuserat mot stora 

sponsringsinvesteringar. Dock belyser respondenten att dessa mätningar är kostsamma och 

resurskrävande. Så om mätningar sker, beror på vilka resurser de har möjlighet att lägga vid 

det tillfället. Vid de mindre sponsringsinvesteringarna är det mera en ordinär utvärdering där 

företaget och föreningen diskuterar vad de kan göra ännu bättre och vad borde förändras. 

Respondenten menar vidare att de aldrig utvärderar nya avtal, detta eftersom när två parter 

ingår ett avtal så tar det tid att lära känna varandra, så att göra en mätning av ett nytt 

sponsoravtal som löpt under första året är intetsägande.    

”Vi har ju övergripande mätningar, men de görs inte alltid på årlig basis. Ibland gör vi det 

tillsammans med våra partners, där man till exempel mäter synlighet i ren mediatid i både TV 

och tidning. Då får vi väldigt konkret vad man får för pengarna, och vad har vi lagt och vad 

det är värt. Sen mäter vi kännedomen om varumärket, sålda produkter i målgrupperna, samt 

lojalitet.” - Respondent 4. 

 

Respondent 5 förtydligar att företagets sponsringssamarbeten inte ska ses som rena 

investeringar, utan att det är en investering i bygden. Därmed har de gjort ett aktivt val att inte 

lägga resurser och pengar på, vad respondenten benämner som dyra mätningar. Utan de 

mätningar som utförs är mera på magkänsla, som att se effekterna av företagets sponsring kan 

generera i att 25 pensionärer kan få spela boule hela sommaren. Respondenten beskriver detta 

som en magkänsla att de gör orten till en lite bättre plats att leva på. Avslutningsvis nämner 

respondenten att de gör andra marknadsföringsmässiga mätningar, men att resultaten på dem, 

inte direkt går att härleda till sponsringen. 

”Det är mer magkänsla, jag måste vara helt ärlig med det, vi har ingen KPI eller något. Vi 

hinner tyvärr inte ens följa upp en fjärdedel av våra samarbeten. Om vi vill kan vi begära in 

data av dem som vi sponsrar, exempelvis ett värde utifrån exponering i TV och media. Våra 

utvärderingar är mera, har det funkat bra? Ja, men kul, då skriver vi på tre år till så vi 

slipper skriva varje år, det är den mätningen vi har.” – Respondent 5. 
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Respondent 6 säger att effektmätning av sponsring inte är något som företaget har sysslat med 

tidigare, men att ambitionen är att de ska nå dit i framtiden. Tidigare har inte företaget 

förväntat sig några resultat av sponsring. Utan sponsringsinsatser har bara gjorts i stunden, 

och sedan inte följts upp. Nu menar respondenten att företaget har tagit fram en ny 

sponsringspolicy. Planen är att utvärdera sponsringen årligen genom en öppen dialog med 

föreningarna för att se hur utfallet blivit. Avslutningsvis menar respondenten att det säkerligen 

kommer ta några år innan vi har utvärderat vad det är vi faktiskt kommer kunna mäta 

”Generellt är vi ju dåliga på att mäta, vi har inga tydliga nyckeltal som vi faktiskt kan gå 

efter. De flesta föreningar och verksamheter som vi går in och sponsrar  

är ju ideella. De sitter ju inte heller på jättebra program och data som vi kan hämta ut. Utan 

det kommer nog bli mer än utvärdering hur sponsringssamarbetet  

har funkat, men jag kan tänka mig det kommer bli mycket magkänsla som avgör 

effektmätningen.” – Respondent 6. 

 

 Sponsringsarbete:  

 

Målsättning: 

 

Samhällsansvar: 

 

Effektmätning: 

 

Respondent 

1: 

Långsiktiga relationer & 

tydligt utbyte av resurser. 

Exponering, 

varumärkesbyggande & 

kundrelationer. 

Främja ortens 

utveckling. 

Utvärdering 

mellan parterna.   

Respondent 

2: 

Uppdelat i tre nivåer & 

tydligt utbyte av resurser. 

Internt och externt 

varumärkesbyggande. 

Ansvar för orten, sina 

anställda & 

jämställdhetsarbete. 

Årliga 

uppföljningar & 

flertalet mätningar 

på de större 

samarbetena. 

Respondent 

3: 

Nybörjad satsning, strävar 

efter att integrera den i 

verksamheten. 

Exponering, 

associationer & 

varumärkesbyggande.  

Utveckla den lokala 

ungdomsidrotten. 

Samtal mellan 

parterna & 

magkänsla. 

Respondent 

4: 

Strategiskt 

marknadsföringsverktyg & 

långsiktighet. 

Exponering, 

associationer & vinna 

marknadsandelar. 

Främja de människor 

som bor på bygden. 

Mätning på de 

större 

samarbetena. 

Respondent 

5: 

Tydligt utbyte, långsiktighet 

& strategiskt 

marknadsföringsverktyg 

Exponering, 

kundnöjdhet & 

varumärkesbyggande. 

Stärka bygden och 

föreningslivet.  

Magkänsla. 

Respondent 

6: 

Planer på att göra sponsring 

till ett 

marknadsföringsverktyg. 

Exponering & 

varumärkesbyggande. 

Stärka barn och 

ungdomsidrotten. 

Planerar att börja 

mäta. 

Tabell 3. Sammanfattning av resultat. 



 

27 

 

5. Analys  

5.1 Varför sponsrar företagen idrottsföreningar 

Under datainsamlingen framgick det att samtliga respondenter har pågående 

sponsringssamarbeten med idrottsföreningar, men där tillvägagångssättet hur de använder 

marknadsföringsverktyget skiljer sig åt. De flesta respondenter, bortsett från respondent 3 och 

respondent 6, har ett strategiskt tänk som anknyter till företagens mål, när de väljer vilka 

idrottsföreningar de ingår avtal med. Anledningen till att majoriteten av respondenterna 

använder sponsringen strategiskt, kan förklaras genom Cornwell et al. (2005) förtydligande 

gällande hur sponsringen idag är ett centralt kommunikationsverktyg för organisationer, när 

de vill öka kännedomen kring det egna varumärket. Likaså är detta anledningen till att 

respondent 3 och respondent 6 beskriver hur de på sikt vill integrera sponsringen in i 

företagets verksamhet. Vidare kan orsaken till att de ännu inte använder verktyget strategiskt 

vara en av nackdelarna med sponsring. Jiffer och Roos (1999) lyfter fram att om företag ska 

arbeta strategiskt med sponsring, så ställer det stora krav på att företagen har både kompetens 

och resurser. I fallet med respondent 3 och respondent 6 framgick just detta under 

intervjuerna, att de båda var relativt nya på sina poster, och att detta var en av anledningarna 

till att sponsringsarbetet ännu inte hade kommit igång fullskaligt.  

 

Just betydelsen av att ha personal som arbetat med sponsringsinsatser under en längre period 

visar sig även i respondenternas svar gällande långsiktighet. De respondenter som arbetat 

under en längre period på sitt företag, betonade tillika vikten av att relationen i 

sponsringssamarbetet mellan parterna skulle vara långsiktigt. Larsson Von Garaguly (2016) 

menar att en av grundbultarna i sponsringssamarbeten är att säkerställa att långsiktiga 

sponsringsrelationer uppstår. För att uppnå detta menar Jensen et al. (2019) i sin tur att 

förtroende är en av de viktigaste aspekterna för att skapa långsiktiga och hållbara relationer. 

Både respondent 2 och respondent 4 presenterar stolt under intervjuerna att de i nuläget, 

troligen ingår i några av de äldsta sponsringssamarbetena i Sverige. Längden på avtalen 

mellan parterna är ett resultat av tillförlitlighet och stabilitet, likt hur Renard och Sitz (2011) 

förklarar varför företag söker stabilitet med sina sponsorer. Både respondent 2 och respondent 

4 är överens om att dessa långsiktiga sponsringsavtal har resulterat i att både företaget och 

idrottsorganisationen har kunnat tillämpa en gemensam marknadsföring och skapat ett 

strategiskt partnerskap mellan parterna. Vidare är detta även anledningen till att respondent 1 

och 5 strävar efter att skriva långsiktiga avtal, hellre än att få ekonomisk avkastning på sina 

samarbetsavtal.  
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Sist ska även tilläggas att Renard och Sitz (2011) teori gällande stabilitet och tillförlitlighet 

kan bekräftas av samtliga respondenter, men att definitionen av vad de innebär, varierar 

mellan respondenterna.  

 

Den tydligaste gemensamma nämnaren för samtliga respondenter var att deras samarbetsavtal 

innehåller krav på en motprestation. Även om motprestationen skiljer sig åt, så är det 

vedertaget att samtliga avtal som ingås ska generera en så kallad ”win-win” situation. För att 

förklara hur sponsringsarbetet ser ut i respektive företag så kan exchange theory användas. 

McCarville & Copeland (1994) menar att motivationen bakom sponsring är att de ger 

företagen någon form av belöning i motprestation. Det finns därmed en bakomliggande tanke 

med vad företagen vill generera av sina sponsringsinvesteringar. I de kvalitativa intervjuerna 

med respondenterna framkom det att det finns flertalet målsättningar med företagens 

sponsringssamarbeten. Teorin exchange theory förklarar hur ett rättvist utbyte mellan parterna 

i ett sponsringssamarbete fungerar som en resurs för att uppnå dessa målsättningar.  

 

Det blir tydligt att samtliga respondenter och dess företag tar rationella beslut i frågan vilka 

idrottsföreningar som de ska ingå samarbete med. Alla respondenter är överens om att de 

avtal som ingås, upprättas för att maximera företagens målsättning med sponsring. Detta kan 

med enkelhet stödjas av McCarville och Copeland (1994) teori gällande att sponsorn alltid 

kommer välja de sponsringssamarbete som ger dem maximal potential att uppnå sina 

sponsringsmålsättningar. Avslutningsvis kan även rationaliteten skönjas när respondenterna 

förtäljer hur de tar beslut när befintliga avtal ska förnyas. Samtliga respondenter menar då att 

de tar beslut om fortsatta sponsringssamarbeten utefter vad som är bäst för hela företagets 

verksamhet.  

 

5.2 Vilka målsättningar har företagen med marknadsföringsverktyget sponsring 

Samtliga sex respondenter har som en av målsättningarna att idrottssponsringen på något sätt 

ska stärka företagets varumärke. Cornwell et al. (2005) menar att när varumärkeskännedomen 

ökar bidrar detta till att företagets position på marknaden samt värde påverkas. Alla sex 

respondenter delade även uppfattningen att sponsringssamarbetet skulle generera exponering. 

Detta går i linje med Jiffer och Roos (1999), som förklarar att exponeringen är den del i 

sponsringen som företagen fokuserar mest på. Viljan att exponeras var att det ska leda till 

varumärkesbyggande och vara stärkande för företagens varumärkesimage.  
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Därav går dessa två målsättningar hand i hand, då exponeringen fungerar som ett verktyg för 

att stärka varumärket. Abreu Novais och Arcodia (2013) anser att varumärkesbyggnaden är 

fundamental för att företagets framtida överlevnad ska säkerställas. Vilket kan förklara varför 

varumärkesbyggande är en sådan viktigt målsättning för samtliga respondenter. 

 

Respondent 3 och respondent 4 förklarar att de använder sponsringen som ett verktyg för att 

skapa associationer. Idrotten har fortfarande kvar sina kärnvärden som glädje och gemenskap, 

detta frambringar positiva associationer som företagen vill associeras med, vilket stärker 

företagets varumärke (Kelly et al., 2016). Enligt Jiffer och Roos (1999) är associeringen den 

viktigaste delen i ett sponsringssamarbete, då det är de värden som sponsringsobjektet besitter 

som kommer härledas tillbaka till sponsorn. Respondent 3 förtydligar att en av företagets 

tydligaste målsättningar, är att synas i positiva sammanhang där barn och unga är i rörelse. 

Jiffer och Roos (1999) A-ERIC modell förklarar att associationer kan leda till positiva 

associationer som i sin tur kan öka företagets legitimitet. Även om det bara är två av 

respondenterna som nämner begreppet associering som en viktig del, så beskriver samtliga 

respondenter indirekt om associationer när de förklarar att sponsring används för att stärka 

varumärket.  

 

Respondent 2 är inne på att sponsringen ska stärka företagets varumärke såväl internt som 

externt. Sponsringen i det här fallet används som ett verktyg för att locka nya medarbetare och 

för att de anställda ska känna en stolthet till sin arbetsgivare. Sponsringen som verktyg för att 

locka nya medarbetare kan kopplas till Kotler et al. (2017) förklaring av employer branding. 

Grönroos (2015) förklarar den interna marknadsföringen som minst lika viktig som den 

externa. Då det är medarbetarna som levererar tjänstekvalitén.  

 

Gemensamt är att målsättningarna i mångt och mycket bygger på mjuka värden. Samtliga 

respondenter menar att ingen av deras målsättningar kan härledas direkt till ren försäljning 

eller andra nyckeltal. Istället handlar sponsringen om att stärka det egna varumärket både 

externt och internt, skapa positiva associationer eller att bidra till samhället. Därav är alla 

respondenter överens om att blir det svårt att exakt veta vad sponsringen genererar, då det är 

mjuka värden som är grundmålsättningen. 
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5.2.1 Samhällsansvar  

Det finns ett genomgående tema där samtliga respondenter förklarar att de genom deras 

sponsring vill ta någon form av samhällsansvar. Detta för att på något vis främja den lokala 

orten där företagen är verksamma. Det som blir tydligt är att hos merparten av respondenterna 

nämns inte detta samhällsansvar bara i förbifarten. Utan detta tenderar att vara den viktigaste 

målsättningen som sponsringen förväntas att generera. Detta är enligt Grönkvist (2000) ett 

växande motiv till att sponsra. För sponsorn handlar det om att vara ansvarstagande och ses 

som en god förebild på orten. Återigen handlar detta i förlängningen om associationer som 

Jiffer och Roos (1999) A-ERIC modell förklarar, där samhällsansvaret ger företaget positiva 

associationer och legitimitet.  

 

På något sätt vill företagen stärka orten, och vissa av respondenterna menar att de sker bäst 

genom att bidra till barn och ungdomsidrott. Exempelvis respondent 2 som arbetar på ett 

globalt företag, förklarar ändå att de lokala orterna där företaget har sina verksamheter ska 

främjas. Där sponsringen utförs i olika nivåer kan sådana målsättningar fungera, där det finns 

olika mål med den lokala sponsringen, gentemot resterande sponsring.  

Även respondent 4 förklarar att den lokala sponsringen handlar mer om att främja bygden och 

människorna, snarare än att tjäna pengar. Larsson Von Garaguly (2016) förklarar hur 

legitimiteten hos företagen stärks genom att verka som en god samhällsaktör, via den 

imageöverföring som sponsorobjektet överför till sponsorn. Detta leder till att en gest som 

från företagens sida kommuniceras som ren välgörenhet ändå landar i positiva associationer, 

imageöverföring, legitimitet och goodwill.  

 

Att ta ett samhällsansvar ligger rätt i tiden och det visar sig att samtliga företag som 

intervjuats har följt med i den utvecklingen. Flöter et al. (2016) menar att sponsring som 

besitter ett tänk kring CSR, idag är en vanlig strategi, och används av företag för att uppnå 

ökad goodwill. Företagen som sponsrar kan erhålla goodwill från allmänheten på orterna där 

det verkar och få ett legitimt anseende. Cliffe och Motion (2004) belyser hur bägge parter i 

dessa samarbeten måste ha ett legitimt anseende från allmänheten för att goodwill ska 

erhållas. Det blir därför tydligt att mycket fokus av just den lokala sponsringen läggs på barn 

och ungdomsidrott, som från allmänheten uppfattas som en god och legitim aktivitet. 

Eftersom samtliga sex företag 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 mäter företagen av sponsring  

Samtliga respondenter belyser att mäta effekten av sponsring i rena försäljningssiffror är 

kostsamt och resurskrävande. Däremot visar det sig vid en närmare anblick av det empiriska 

materialet att majoriteten av respondenterna utför någon form av utvärdering vad sponsringen 

ger tillbaka. Det är dock endast respondent 2 och 4 som förklarar att de mäter värdet i rena 

nyckeltal. Medan respondent 1 och respondent 5 utför mätningar, men att de inte använder 

siffrorna till något konkret. Vidare har respondent 3 och respondent 6 en framtidstro om att de 

vill börja mäta effekten, och att det finns en plan i framtiden att utföra detta. Eftersom 

respondenternas målsättningar med sponsringen huvudsakligen handlar om mjuka värden, så 

finns det inte heller några krav på att sponsringen behöver generera exempelvis ökad 

försäljning. Då ingångsvärdet i sponsringen skiljer sig gentemot företagets andra 

målsättningar. Meenaghan et al. (2013) menar att målsättningarna måste vara klarlagda om en 

effektmätning av sponsorskapet ska vara möjlig. När många av respondenternas målsättning 

är att stärka bygden, eller att stärka varumärket, blir det således svårt att mäta dessa värden i 

nyckeltal.  

 

Renard och Sitz (2011) belyser hur tendenserna är att företag inte får avkastning på sina 

sponsringsinvesteringar i jämförelse mot de ekonomiska medel som investerats. Sponsringen 

har till synes ett annat anseende både från företagen själva samt allmänheten på vad deras 

investering ska generera. Respondent 3 och 5 är inne på begreppet magkänsla gällande sitt 

utvärderingsarbete. Trots att sponsringen enligt Meenaghan et al. (2013) är en strategisk del i 

marknadsföringsmixen, har den till synes en unik position som inte direkt behöver härledas 

till ökad försäljning eller vinst. Det finns en underliggande stolthet och en känsla att företagen 

gör något gott. Respondent 5 anser att sponsringen inte bör ses som en ren finansiell 

investering, utan en investering i bygden. Därav gjorde företaget ett aktivt val att inte lägga 

resurser på dyra mätningar. Detta kan återigen kopplas till goodwill som Larson Von 

Garaguly (2016) menar fortfarande är en stor del av sponsringen. Respondent 2 och 4 

beskriver att det är storleken på investeringen som avgör vilken typ av mätning som utförs. 

Om en större investering sker och det handlar om stora ekonomiska belopp, blir dessa svåra 

att rättfärdiga med hänvisning till exempelvis magkänsla. Respondent 4 förklarar dessa 

mätningar som kostsamma och resurskrävande och då blir det naturligt att endast mätningar 

sker vid större investeringar. 
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I Jiffer och Roos (1999) A-ERIC modell framgår de värden som ett sponsorskap kan generera. 

Vad som blir tydligt är att det endast är exponering som faktiskt går att mäta i rena nyckeltal. 

Respondent 4 och respondent 5 förklarar exempelvis att de kan ta fram ett värde på sin 

sponsring utifrån exponeringstid i TV och media. Dock förtydligar bägge respondenterna att 

dessa mätningar inte är något som de själva kan utföra, utan att dessa mätningar måste de 

begära in från den sponsrade parten. Vidare kan det konstateras att även om respondenterna 

utför vissa mätningar för företagets samlade marknadsföringsaktiviteter, så är mätningar på 

enbart sponsringsinvesteringarna resurskrävande. Den typen av mätning som då företagen 

ägnar sig åt handlar mer om utvärderingsarbete. Likt hur Respondent 1 förklarar hur parterna 

möts och utvärderar att de som avtalats när samarbetet ingicks är uppfyllt. Att samtliga 

respondenter finner det problematiskt att utföra mätningar på sina sponsringsinvesteringar kan 

förklaras av bristen på vad Harvey (2001) benämner som trovärdiga utvärderingsmaterial. 

Respondenternas svar går i linje med Harvey (2001) teori om att det kommer krävas 

ansträngningar från marknadsmänniskor och forskare för att skapa verktyg som kan mäta vad 

sponsringsinsatserna faktiskt genererar. Vidare kan det även förklaras av Jiffer och Roos 

(1999) teori om att sponsringen som marknadsföringsverktyg ställer stora krav på företagen 

och dess anställa. För att kunna utföra mätningar krävs inte bara stora mängder resurser av 

olika slag, utan även personal som besitter rätt kunskap, för att kunna utläsa något av siffrorna 

(Jiffer & Roos, 1999). 
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Figur 3. Sammanfattande modell av analysen. 
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6. Slutsats  

Slutsatsen av denna studie är att företag som använder sponsring, antingen har, eller på sikt 

vill implementera den som ett strategiskt marknadsföringsverktyg in i verksamheten. Vidare 

ska ett sponsringssamarbete kunna rättfärdigas gentemot företagets målsättning, genom att 

rationella beslut tas kring sponsoravtal som ska generera i ett rättvist utbyte mellan parterna. 

Oavsett målsättning, så finner studien att samtliga företag vill ha någon form av motprestation 

eller utbyte. Företagen har inga krav på att investeringarna ska generera finansiell avkastning, 

utan istället att motprestationen ska ge en känsla av att målsättningen är uppfylld. Därav blir 

effektmätningsarbetet problematiskt, eftersom sponsringen inte kan påvisa om den är hållbar 

eller lönsam för företagen. Anledning till att vissa ingångsvärden är svåra att mäta, beror på 

att de är tidskrävande, kräver kunnig personal samt andra resurser.  

 

Företagens målsättningar kan i denna studie huvudsakligen härledas till mjuka värden. 

Studiens resultat finner att företagens primära målsättningar är varumärkesbyggnade och 

samhällsansvar. Varumärkesbyggandet sker till största del genom olika typer av exponering, 

och att synas i olika positiva sammanhang. Samhällsansvar uppnås genom att bidra till 

idrotten med olika material eller rena finansiella medel. Idrottens särart gör att 

sponsorsinvesteringar upplevs vara till nytta för samhället. Förutom dessa två primära 

målsättningar så nämns även intern marknadsföring. Målsättningen handlar om att använda 

sponsringen för att bli ett attraktivt varumärke och locka arbetskraft till orten. Alternativt, att 

utbytet av sponsringssamarbetet ska aktivera de anställda, vilket i längden ska bidra till god 

hälsa på det egna företaget.  

 

Vilken målsättning som än presenterades, så var inte ambitionen att denna skulle generera 

någon form av finansiell avkastning. Snarare än att mäta, förutsätter företagen att den önskade 

effekten uppnåtts och i det stora hela räcker känslan av att göra gott.  
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6.1 Teoretiska och praktiska rekommendationer 

Studiens teoretiska bidrag ges utifrån två modeller, dels genom Exchange theory, dels genom 

A-ERIC modellen. Studien visar på att McCarville och Copeland (1994) Exchange theory 

modell kan användas för att skapa en djupare förståelse till varför ett sponsringssamarbete 

uppstår utifrån företagets sida. Vidare beskriver modellen hur rationella beslut tas utifrån från 

företagens målsättning, samt att sponsringssamarbetet ska generera ett rättvist utbyte. Annars 

uppkommer inte något samarbete mellan parterna. Studien visar även på att Jiffer och Roos 

(1999) A-ERIC modell kan användas för att påvisa att företagens målsättningar med 

sponsring är svåra att mäta. Tillika används modellen för att belysa att målsättningen och 

effektmätningen är sammankopplade. 

 

Studiens praktiska bidrag är att den ska ge en djupare förståelse, både för företag och 

idrottsföreningar gällande varför företag väljer att ingå sponsringssamarbeten, vilka 

målsättningar de har och avslutningsvis hur effekten av samarbetena mäts. Studien är 

ytterligare ett bevis på de faktum att investeringarna idag är implementerade in i företagens 

marknadsföringsstrategi, och att de numera är ett samarbete mellan två parter.  

Numera är vikten av ett rättvist utbyte mellan parterna av högsta betydelse. Således finner 

studien att det finns strategiska motiv som exponering och samhällsansvar som påverkar 

varför investeringarna görs. Vidare synliggörs, likt tidigare forskning kring problematiken 

med att mäta effekterna, även om det finns tendenser som pekar på att det kommer bli ett 

viktigt verktyg i framtiden. Därför kan både företag och idrottsföreningar dra lärdom av denna 

studie, för att på så vis, exempelvis kunna förstå vikten av ett rättvist utbyte mellan parterna. 

Vidare kan en insikt i företagens målsättning med sponsring underlätta för idrottsföreningarna 

att ta fram relevanta resurser till utbytet i avtalet. Det i sin tur kan skapa förutsättningar för 

idrottsföreningarna att skaffa flera sponsorer till sin verksamhet. Studien kan även ge en 

tankeställare till vikten av att företagen fortsätter, samt utvecklar sina arbeten med att mäta 

effekterna av sponsringen. Eftersom studien berör bägge parter i ett sponsringssamarbete, så 

torde den även kunna bidra till ett mikrosteg att skapa en mer hållbar relation mellan företag 

och en idrottsförening.  
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6.2 Uppsatsens begränsningar och framtida forskning 

Generellt sätt finns det relativt lite forskning inom effektmätning av sponsringssamarbeten. 

Vilket innebär att det finns flertalet outforskade områden, som går att forska vidare kring. Det 

har även inneburit svårigheter i att kunna ta del av väsentliga studier och teorier gällande just 

effektmätning. Vidare har denna studie gjorts med begränsade resurser och en begränsad 

tidsram, därav att urvalet kan ses som aningen litet. Detta relativt begränsade urval resulterade 

i att vi inte utförligt har kunnat presentera hur effektmätning genomförs i praktiken. Eftersom 

många av de företag som sponsrade lokalt uppgav att de saknade resurser för att genomföra 

mätningar i rena nyckeltal av sina sponsorinvesteringar.  

 

Ett förslag för framtida forskning gällande, att undersöka hur effektmätningsarbetet 

genomförs i praktiken skulle vara att genomföra studien med ett annat urval. Exempelvis 

bestående av enbart större företag, med dokumenterat stora finansiella sponsringssamarbeten. 

Större företag som inte enbart sponsrar lokalt, bör ha större krav på sig att rättfärdiga sina 

investeringar. Vilket hade ökat chanserna att få svar på hur effektmätning av 

sponsorsinvesteringar genomförs. Tillika går det heller inte att generalisera de resultat som 

presenteras i studien. För framtida forskning skulle de sålunda kunna vara intressant att göra 

en kvantitativ undersökning. Detta för att kunna dra allmänna slutsatser gällande exempelvis 

vilka målsättningar som är primära vid sponsringsinvesteringar.  
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Bilaga 1. 

Intervjuguide:  

Teman: Sponsring, Sponsringsmålsättning, Effektmätning. 

 

Bakgrund: 

• Berätta lite kort om företaget och din arbetsroll? 

 

Generella frågor om sponsring: 

• Hur arbetar ert företag med sponsring?  

• Vilka idrotter sponsrar ni?  

• Vad innehåller er sponsring (vilka resurser/värden utbyter ni med varandra?) 

• Hur anknyter er sponsring till företagets övriga marknadsföring?  

 

Sponsringsmålsättning / Detta kan handla om ett företags rykte, lokala anseende 

och/eller varumärke:  

• Finns det några specifika målsättningar kopplat till sponsringen?   

• Vilka fördelar och utmaningar ser du med att sponsra idrottsföreningar?  

• Vilka vinster/fördelar förväntar ni er att generera genom sponsring?  

• Har era förväntningar ändrats under sponsringens gång?   

• Finns det flera målsättningar som ni strävar efter inom sponsringen?  

 

Effektmätning av sponsring:  

• Hur utvärderar ni resultatet av sponsringen?  

• Hur ser efterarbetet ut, utvärderar ni era avtal? Om ja, när/hur/varför väljer ni att 

förnya avtal?  

• Hur mäter ni att eran målsättning är uppfyllda?  

• Vilka resultat har ni fått genom att använda sponsring?   

• Hade ert företag förväntat er det resultatet?  

• Tycker du att eran planerade sponsringsplan kommer passa företaget, för att nå 

sponsringsmålet?  

• Kan er sponsring utvecklas för att nå ett bättre resultat och i så fall hur?  

Avslutningsvis:  

Är det något som du anser att vi har glömt att fråga om, men som du tycker är viktigt att 

känna till när ert företag mäter effekten av sponsring? 


