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Sammanfattning

Inledning: Sponsring har nu funnits under en 1ang tidsperiod och vaxt fram till vad det
ar idag. Forstaelsen kring fenomenet 6kar och anvandningsomradena blir allt fler.
Samhallets ekonomiska stéllning, det vill sdga konjunkturen, kan vara pafrestande for
manga foretag som ekonomiskt maste bromsa sina marknadsforingssatsningar. Dessa
besparingar kan innebédra minskade marknadsféring- och exponeringsmojligheter for
foretagen. En lagkonjunktur kan aven vara pafrestande fran de sponsrades position da en
viktig inkomstkalla kan utebli. Finns det en uppfattning fran foreningarna om att deras
sponsringsintakter har paverkats av konjunkturens foranderlighet?

Metod: For att besvara syftet med var studie har vi gjort en kvalitativ undersokning dar
storre delen av vart empiriska material har samlats in genom intervjuer med Leksands IF
och Djurgardens IF. Vidare har vi anvant oss av relevant sekundardata gallande vart
studieobjekt. Dessa stallde vi i kontext mot varandra och vi anvande oss av variablerna:
geografi, arbetssatt, medvetenhet och konjunktur och anvande var referensram for att ta
fram ett resultat.

Slutsats: Efter granskningen av Leksand IF och Djurgardens IF har vi hittat ett antal
hypoteser som Gverensstimmer med varandra. Utifran véra studier kan vi saledes gora
nagra antaganden. Dock maste vi vara noga med att poangtera att varje forening ar unik
och varje klubb arbetar pa sitt eget satt nar det kommer till sitt sponsringsarbete.
Konjunkturen paverkar inte dessa specifika fall pa ett markbart satt utan man har genom
ar av erfarenhet kunnat anpassa sig och skapa en forberedelse for samre tider.
Medvetenheten och forsiktigheten hos rattighetskdparna ar ett av de storsta hindren for
foreningarna i deras sponsringsarbete under konjunkturens paverkan. Men genom att
foradla arbetssattet gentemot rattighetskdparna har man kunnat visa dem mdjligheterna

med en sponsringssatsning.
Den geografiska positionen ar unik for varje féreningen och det finns bade fér och

nackdelar med den. Har ar det upp till varje forening att anvanda sig av sitt geografiska
lage pa basta mojliga satt for att rekrytera sponsorer.
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Abstract

Introduction: Sponsorship has now existed for a long period and evolved into what

it is today. Understanding of the phenomenon is growing and applications abound. The
society's financial position i.e. economic activity can be stressful for many companies who
financially have to stop their marketing efforts. These saving can mean a reduction in
exposure opportunities for companies. A recession can also be devastating from the
sponsored position as an important source of income may occur. Is there an idea from the
clubs that their sponsorship income has been affected by the cyclical variability?

Method: To answer the purpose of our study, we conducted a qualitative survey in which
most of our empirical material was gathered through interviews with Leksand IF and
Djurgardens IF. Furthermore, we have used the relevant secondary data on our study.
These we put in context with each other and we used the variables: geography, working
process, awareness and the economic cyclical.

Conclusion: After the examining of Leksand IF and Djurgardens IF, we found a number
of hypotheses that are consistent and based on our studies, we can make some
assumptions. However, we must be careful to point out

that each club is unique; each club is working in their own way when it comes to their
sponsorship.

The cyclical does not affect these specific cases in a significant way, but they have through
years of experience been able to adapt and create a preparation for the current economic
shift. The awareness and precautions from the stakeholders are one of the greatest
obstacles for unions in their sponsorship efforts during the cyclical impact.

By improving the approach towards the stakeholders they have been able to show them
possibilities of a sponsorship commitment. The geographic position is unique for each
club and there are both pros and cons with it. It’s up to each club to use its geographical
position in the best way to recruit sponsors.
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1. Inledning

I detta avsnitt kommer vi att gora introduktion och en kortfattad bakgrund till studien.
Vi kommer aven att presentera en problemformulering samt belysa syftet till uppsatsens
studie.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Bakgrund - Allméant om sponsring — Historia

Under tidigt 1600-tal borjade historien om sponsring. Inflytelserika grupper sasom kyrkan
statsman etc. erbjod sitt beskydd i utbyte mot stod fran dessa grupper. Enstaka handelser
som paminde om sponsring borjade dyka upp. Det fortsatte i Boston 1704 dar en av de
forsta annonserna gjordes. Sedan fortsatte det utan att ndgonting revolutionerande hande.
Mellan 1910-1970 var det pionjarernas era inom den moderna sponsringen. 1924 kom det
forsta sponsrade radioprogrammet. Motorsport, tennis och golf var de sporterna som var
tidigt involverade och kan ses som foregangare till dagens sponsring. Tillverkare av bilar,
tobak och alkohol var de forsta som sponsrade evenemang. Mellan 1970-1984 paborjade
en era av utveckling. Manga event-managers vagrade att anta sponsorskap med foretag av
radsla att uppfattas som "smutsiga”. Trots detta fortsatte motorsporten, golfen och
tennisen att bygga sina relationer med foretag genom b.la sponsring. For foretag var
sponsring enbart ett satt att exponeras. Det fanns inget riktigt kommersiellt syfte med sin
sponsring, utan det var ett satt for foretag att fa fordelaktiga hospitallity tillfallen.
Explosionen kom 1983 och da i samband med OS i Los Angeles. Dar slde Peter Ueberroth
sponsorréttigheter for dver 400 miljoner $. Under 1990 utvecklades sponsringen och blev
mer sofistikerad. B2B! bérjade uppkomma och sponsorerna bérjade nu krava att
mervarden skulle skapas. Aktivering, méatbara resultat och forsaljning var nyckelorden.
Fran millenniumskiftet till nutid har teknologin haft stor betydelse for utvecklingen inom
sponsring. (Skinner, B.E. & Rukavina. 2003)

1.1.2 Sponsringens anvandningsomraden och paverkan

I dagens samhalle far klubbar och féreningar allt storre utgifter. Sponsringen ar ett
komplement till traditionell reklam (Meenaghan 1991) som bade kan hjalpa féreningar
ekonomiskt och samtidigt erbjuda foretag ett kommunikationsmedel som kan anvandas
for olika syften. Enligt Cliffs & Motion kan man genom sponsring na utsatta mal i ett
marknadsforingssyfte inom ett foretag. Beroende pa vilka mal foretaget har kan intern,

extern eller interaktiva behov inom organisationen bearbetas.

! Business to Business dr en marknadsstrategi som inbegriper omsittning av varor och tjanster mellan
foretag
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Det kan innefatta att bygga relationer, stéarka banden inom foretaget, skapa en
medvetenhet om varumarket, skapa kundlojalitet, forse kunder med en god

varumarkesupplevelse samt skapa en image hos foretaget. (Cliff & Motion 2004).

1.1.3 Sponsring och konjunktur

Det &r dock inte gratis att sponsra en forening och konjunkturcyklernas upp och
nedgangar kan mojligtvis paverka organisationers och foretags ekonomiska tillstand.
Detta kan leda till minskade exponeringsmoéjligheter ur ett ekonomiskt perspektiv for
vilket sponsringen faller inom ramen. Sponsring som kommunikations-relationsbyggande
medel kan darfor bli en ganska avlagsen vég att ta i en ekonomisk krissituation som en
lagkonjunktur kan medféra. Under dessa "daliga tider” &ar det troligt att idrottsféreningar
maste soka alternativa inkomstkallor som inte innefattar sponsrings- och évriga
reklamintékter. Sponsringsrelationer som annars kan vara en win-win situation for de
bada parterna kan da fallera och en forsamrad inkomst for de bada inblandade ar ett
faktum. Under en hdgkonjunktur borde dock situationen vara den motsatta och allt fler

foretag ha mojligheten och de ekonomiska resurserna for olika sponsringssatsingar.

Foretag har mojlighet att dra nytta utav foreningars uppmarksambhet och till skillnad fran
traditionell reklam sa har ett foretag som sponsrar en verksamhet en stor majlighet att bli
forknippat med denna. Férhoppningsvis genererar detta en positiv upplevelse. Detta kan i
sin tur gora att konsumenten far en liknande uppfattning om den synliga sponsorn som
om sjélva huvudevenemanget. (Gwinner 1997) Denna sorts publicitet kan vara valdigt
attraktiv for foretag med mindre resurser.

I ett ekonomiskt klimat som hardnar far marknadsavdelningar (och naturligtvis aven
andra enheter) allt stérre krav pa sig att visa upp starka KP1: s2 for att berattiga vad man
planerar att géra/vad man gjort [Internet3] Detta staller allt hogre krav pa féreningarna
som maste kunna 6vertyga den potentiella sponsorn att man kan fa tillbaka affarsnytta

genom sitt samarbete med féreningen

1.1.4 Sponsringen —en vag definition

Sponsring har blivit ett mer och mer populéart medium att anvanda speciellt bland féretag
som vander sig till konsumentmarknaden. Det attraherar dock ocksa intresse fran den
industriella marknaden i olika former. De flesta befintliga studier om sponsring har ett
snéavt teoretiskt och metodologiskt perspektiv. Mycket av dagens forskning inom

sponsring ar empiriskt driven och visar en allvarlig brist pa teoriutveckling. I de flesta

2 Key performance indicator
3 http:/ /www.sponsotrwotld.com/web/ovtigt/Default.asp?pld=815&mod VID=102&modID=528
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studier och larobécker beskrivs sponsring som ett manipulativt element inom
marknadskommunikation vilket i sin tur ar en integrerad del av marknadsmixen vanligen
kallad "promotion” Nuvarande resonemang inom sponsring koncentrerar i huvudsak pa

tre huvudfragor:

e Definitionsrelaterade fragor vad galler sponsring t.ex. att gora distinktioner och
formulera olika typologier inom sponsring

e  Marknadsrelaterade fragor inom sponsring sasom effekterna den har och olika
matmetoder inom sponsring

e Fragor for ledningen inom foretag nar det galler sponsring, olika planer och motiv

for foretaget och deras mal med sponsring.

Ett annat stort undersokningsomrade inom sponsring ar hur man kan méta effekterna av
sponsring pa en publik. Som vi tidigare namnde sa ar dagens forskning inom sponsring pa
ett eller annat satt relaterad till masskommunikationsteori. (Olkkonen, Tikkanen &
Alajoutsijarvi. 2000)

1.1.5 Valda féreningar

Vi har valt att studera Leksands IF och Djurgardens IF. Dessa foreningar valdes i
huvudsak pa grund av deras storlek, starka varumarken samt deras geografiska position.

1.2 Syfte

Hur har den senaste konjunkturnedgangen 2008 paverkat Leksands IF och Djurgardens

IF: s sponsringsintékter och arbetssatt gentemot rattighetskdpare?

1.3 Problemformulering

e Hur har klubbarnas sponsringsintakter paverkats i relation till konjunkturens upp
och nedgang?

e Har klubbarna mérkt att sponsringens intdkter varierat med konjunkturens
foranderlighet?

e Hur arbetar klubbarna for att inte bli negativt paverkade under en lagkonjunktur?

e Kan en markbar skillnad mellan de bada féreningarnas sponsringsintakter

uppfattas vars grund ligger i deras geografiska beldgenhet?
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2. Referensram/Teori

Vi kommer i detta kapitel att ta upp relevanta teoriavsnitt gallande sponsring och
varumarken. Avsnittet innefattar aven teori som behandlar sponsringens
anvandningsomraden och definition samt en inblick i de studerade féreningarnas
bakgrund. En bild av konjunkturen som fenomen kommer &aven att belysas.

2.1 Sponsring som fenomen
Sponsring saknar en exakt teoretisk definition och det kan rada forvirring om vad det

egentligen ar. Det ar ocksa valdigt svart att méata exakt vad den som sponsrar far tillbaka
pa sin “investering”. Trots detta sa finns det undersokningsgrupper och sponsorprogram
som pavisar att sponsring har en betydande roll i 6kad forsaljning, forstarkning av
foretagets image och att de kan paverkan pa foretagets anstéllda positivt. Idag &ar det
nastan omojligt att hitta ett publikt evenemang som inte &r sponsrat pa ett eller annat satt.
(Dolphin. 2003)

Sponsring ar relativt nytt for gemene man. Forstaelsen 6ver hur sponsring fungerar
jamfort med reklam ar liten. Den pagéaende forvirringen mellan sponsring, donationer och
andra former av utbyte mellan sponsor och mottagare ar vanligt férekommande. Det finns
en benagenhet hos vissa beslutsfattare inom sponsring att mixa bade kommersiella och
personliga motiv. Sponsring &ven nar den anvands i ett rent ekonomiskt perspektiv har en
tendens att bli forknippad med filantropiska aktiviteter. Det kanske mest vasentliga
pastaendet varfor sponsring ses som ett mindre kommersiellt verktyg ar att den saknar
empirisk validitet for dess effektivitet. (Meenaghan 1991)

Forfragan om en donation skiljer sig fran forslaget om ett sponsringssamarbete, malen ar
olika och tillvagagangssattet vid forfragan ett annat. Det bor tillaggas att sponsringens
syfte kan variera, det kan t.ex. vara att forbattra foretagets image, skapa mervarde till
organisationens kommunikationsmedel, 6ka goodwill bland opinionsbildare eller framja
varumarkeskédnnedomen. (Dolphin 2003)

Tripodi rapporterar att efter 1984 ars Olympiad har sponsring 6kat i popularitet bland
marknadsférare som en effektiv varumarkesstarkande strategi. ldag ar foretagssponsring
ett allt mer synbart element ur ett PR4 perspektiv. Marknadsforare fran ett brett spektrum
av branscher ser nu sponsring som en viktig del av marknadsféringsmixen. (Tripodi 2001)

Tripodi menar ocksa att den 6kade populariteten inom sponsring beror pa att det nu ar ett
mer legitimt verktyg att anvanda som kommunikationsmedel. Det har visat sig att det kan
ge liknande effekter som traditionell reklam, PR och saljframjande atgarder. (ibid.)

4 Public Relations

10
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Mack (1999) papekar att mycket av den litteratur som finns om sponsring ar inriktad
pa stora foretag och internationella evenemang, han menar vidare att de
potentiella fordelarna for smaforetag att sponsra sma eller

regionala evenemang &r anmarkningsvard.
2.2 Sponsringsstrategisk modell

Figur 1.

LEVERAGING SPONSORSHIP FOR BRAND -
; ? STRATEGY - it i

v v v v

CONSUMER STAKEHOLDER CHANNEL EMPLOYEE
OBJECTIVES OBJECTIVES OBJECTIVES OBJECTIVES
v v A 4
MANAGE STAKEHOLDER BUILD CHANNEL INTERNAL MARKETING :
RELATIONS RELATIONSHIPS : .
¢ = Build corporate bonds
* Hospitality * Drive sales activities with employees
* Be'seen as an aclive around sponsorship * Increase employee
corporate contributer to * Hospitality commitment
the community = Create internal
employee brand
experience
v v v v
. BRAND - BRAND IMAGE! . BRAND EXPERIENCE BRAND LOYALTY
AWARENESS PERSONALITY g ;
: ; ; - Create bonds with
¥ « Image associations = Create a secondary customers : g
-=Brand awareness cultivated through brand experience .. * Create an emotional
.+ Publicity event image « Tie product into an connection .
. = Credibility transfer event/usage shuation = Add value to offering
Bl = Leverage brand = Deliver on brand and retain customers
[ ; .personality - meaning : + ‘Make offering more

attractive to acquire

customers

5

Figur 1 illustrerar en ram for varumarkesstrategi gallande sponsring (Cliffe, S.J. & Motion,

J. 2004).

Cliffe & Motions modell for varumérkesstrategi gallande sponsring upplyser om hur

foretag kan anvénda sina sponsringssatsingar i ett varuméarkesbyggande syfte. Denna

modell visar ocksa hur man kan anvanda sig av sponsring som ett verktyg for

marknadskommunikation bade internt och externt. De delarna i modellen som ar mest

vasentliga for var studie presenteras har:

5 Cliffe, S.]. & Motion, J. (2004) Building contemporaty brands: a sponsorship-based strategy. Journal of
Business Research, Vol. 58, pp. 1072

11
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2.2.1 Brand Awareness

Brand Awareness eller varuméarkeskdnnedomen kan starkas genom sponsring. Sponsring
kan uppfylla en stor del av varumaérkets énskade igenkédnningsfaktor genom associationen
som uppstar mellan sponsorn och den sponsrade. En sponsringsorienterad
igenkanningsstrategi kan vara effektivare mot malmarknaden an manga andra former av
masskommunikation. (Cliffe & Motion 2004)

2.2.2 Brand image and personality

Man kan genom sponsring starka foretagets image samt gdra varumarket mer unikt och
differentierat. Differentieringen av varumarket ar avgérande for att utveckla relationen till
konsumenterna och darav 6ka lojaliteten till foéretaget. (ibid.)

2.3 Psykologiskt perspektiv

Sponsring brukar presenteras som en del i en process for att skicka en uppséattning stimuli
for olika mélgrupper med avsikt att vicka en 6nskad uppsattning svar. (Dolphin. 2003)

For att forsta vad sponsring ar kan man se det ur ett psykologiskt-perspektiv. Man kan
séga att hjarnan fungerar genom att skapa associationer mellan olika stimuli. Vi kan ta
t.ex. Manchester United som nar foéreningen startade var ett neutralt stimuli och sedan
genom diverse framgangar blev ett positivt betingat stimuli (fér manga manniskor). Da
kan man genom att associera sig med ett positivt betingat stimuli fa en 6verforing
(imagetransfer) till det okénda foretaget (neutralt stimuli). Det betingade stimulit kan
darfor smitta av sig pa det neutrala stimulit, i detta fall en sponsor, da hjarnan som vi
tidigare namnt arbetar genom att associera olika stimuli. (Skinner, B. F. 1972)

2.4 Viktiga begrepp inom sponsring

Det finns en méngd viktiga begrepp inom sponsring och har lyfts fyra stycken relevanta

fram:

2.4.1 Goodwill

Goodwill kan ses som ett av de mest centrala begreppen nar det kommer till skillnaden
mellan reklam och sponsring. Goodwill 4r ocksé ett fundamentalt begrepp nar det
kommer till forstaelsen av sponsring. Goodwill tros skapas utav uppskattningen hos
individer som kan ké&nna igen sig och sammankoppla sponsorn med en aktivitet dar de &ar
involverade. Man gor kopplingen att den kommersiella sponsringen levererar férméaner
for samhéllet. (Meeneghan 2001a)

12
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2.4.2 Varumarken & Varumarkesoverforing/Imagetransfer

Varumarken har funnits i &rhundraden och syftar huvudsakligen att differentiera ett
foretags produkter fran ett annat. (Keller. 2003)

Ett varumaérke ar en komplex symbol som kan ge mening pa sex olika satt:

e Tillforda egenskaper: Ett varumarke framkallar vissa egenskaper i vart
medvetande

e Fordelar: Funktionella och emotionella fordelar. En funktionell fordel &r till
exempel att produkten haller lange. En emotionell fordel kan vara att produkten
gor oss glada

e Varden: Varumarket sager ndgot om producentens varden

e Kultur: Varumarket kan representera en bestamd kultur. Mercedes kan till
exempel representera tysk kultur, en kultur som upplevs effektiv och organiserad

e Personlighet: Varumarket kan spegla en viss personlighet. Mercedesen kanske
reflekterar karaktéaren hos en viss person

e Anvéandaren: Varumarket antyder hur den typiske kdparen &r.

Det som skiljer ett varumaérke fran ett icke-varumarke ar vilken plats de har i
konsumenternas medvetande; koparens kénslor och tankar om ett varumarke.
(ibid.)

Anledningen till varfor foretag valjer att sponsra idrottsféreningar och dylikt kan vara
manga. Sponsring ar en kraftfull metod for att formedla foretagens och organisationernas
identitet. Den paverkar och hanterar intressenternas uppfattningar och inrattande av ett
varumérkeslofte. Dar ligger den i hjartat av foretagens kommunikation. Har har sponsring
en formaga att hoja ett foretags varumarke ovanfor det reklambrus som finns i
konsumentprodukternas milj6. Detta kan ansluta foretagets varumarke till ett

evenemang eller en enhet med en malgrupps identitet. (Alexander 2009)

Varumarkesoverforing kan beskrivas som att den sponsrade aktivitetens varumarke
overfors pa sponsorn. Nar dessa kombineras kan sponsorn bli forknippad med aktiviteten
och kan dra nytta av dess varde. (Meeneghan 2001a)

2.4.3 Supportrars involvering

En sponsringsrelation kan medféra positiva effekter pa de involverade supportrarna inom
aktiviteten. Konsumenten far en positiv instéllning och inriktning till sponsorn som
skanker och ger formaner till respektive favoriserad aktivitet. Kanslan av goodwill blir
darfor storre. (ibid.)
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I en sponsringsrelation skapas en positiv emotionell orientering mot sponsorn som
skanker nytta och ger formaner till konsumentens favoriserade aktivitet (Meenaghan
2001a).

2.4.4 Konsumenternas reaktioner pa sponsring

Konsumenternas reaktioner pa sponsring och effekter av den kan ske pa olika plan.

I ett forsaljningssyfte sa kan skapandet av goodwill i relation till konsumenterna bli s
starkt att de foredrar sponsorernas produkter framfor andra. Sponsringen kan ocksa
fungera som ett kommunikationsmedel som gor att konsumenter far upp 6gonen for
sponsorernas varumarke. Dessa effekter ar starkare hos de som &r engagerade i det
sponsrade eventet/féreningen eller liknande. (ibid.)

2.5 Konjunktur

Det normala &r att ekonomin svanger runt sin langsiktiga tillvéxtbana och att inflationen
ocksa paverkas av sadana rorelser. Den potentiella tillvaxten styrs av hur val ekonomin
fungerar och om den "sociala infrastrukturen” ger tillrackliga drivkrafter for arbete,
investeringar och effektivitet. Men den ekonomiska utvecklingen paverkas inte bara av
den langsiktiga, potentiella tillvaxten. Ofta gar produktionen i vagor.

Samhaéllsekonomin passerar genom faser med snabbare eller langsammare tillvaxt, som
avloser varandra. Ibland véaxer ekonomin snabbare &n den langsiktiga tillvaxten, ibland
langsammare. H6g- och lagkonjunktur kan beskrivas som perioder med hog respektive 1ag
produktion. Konjunkturen svanger runt den langsiktiga potentiella tillvaxtaxeln. N&r
produktionsnivan ar dver den potentiella tillvéaxten rader hogkonjunktur och vid motsatta
forhallanden lagkonjunktur som visas i figur 2 (Eklund. 2010)
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Figur 2

Potentiell tillvixt och konjunkturer

BNP
A Hégkonjunktur Falktisk BMP
Potentiell
tilbviet
C Konjunltur- \
nedging Ligkonjunktur
Konjunkturuppging
= Tid

Figur 2 illustrerar hur konjunkturen svanger runt den potentiella tillvaxtaxeln. (ibid.)

Vid en hégkonjunktur ar stamningen positiv i samhallet vilket paverkar konsumtionen,
vinster och omsattning i foretagen. Borskurserna paverkas ocksa positivt under en
hogkonjunktur. Vid lagkonjunktur &r laget det motsatta (Andersson & Svensson. 2003).

Figur 3.

Barometerindikatorn
100 = Normalt konjunkturlige

120

110

70
jan-00 sep-01 maj-03 jan-05 sep-06 maj-08 jan-10 M&nad

Kdlla: Konjunkturinstitutet, "Konjunkturbarometern” Himtat: 2011-05-17

Figur 3 ar en barometerindikator éver konjunkturlaget i Sverige mellan &ren 2000-2010.
Vid en snabb avlasning gar att sarskilja 2008 fran ¢vriga ar da det pavisar att den

ekonomiska krisen natt sin klimax.
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3. Metodval

| detta kapitel tydliggor vi vart amnesval samt redogér for den metod som vi
anvander for att insamla och analysera den empiriska informationen. Kritik och
kommentarer angaende metoden kommer ocksa att klargoras.

| detta arbete kommer vi att géra en fallstudie avseende tva stycken foreningar
(Djurgéarden & Leksand) och deras intryck gallande sponsringens intakter i relation till
den radande konjunkturen. I och med att vi kommer att ha en forklarande del och en
analyserande del sa kommer darfor en metodkombination (mix av kvalitativ och
kvantitativ studie) att tillampas. Vi kommer att gora intervjuer och skaffa sekundardata
gallande sponsringsintakterna for klubbarna. Dessa data kommer att analyseras och

jamforas i relation till konjunkturcykeln, arbetssatt och geografisk position.

3.1 Kvalitativ forskning

Kvalitativ forskning &r ett samlingsnamn som omfattar en rad samhallsvetenskapliga
tillvagagangsatt som bygger pa discipliner som sociologi, socialantropologi och
socialpsykologi. Vad dessa tillvagagangsatt har gemensamt ar:

e De anvander text och bilder som grundlaggande data (snarare an siffror)

e Ett tolkande tillvagagangssatt som betraktar kunskapen som socialt konstruerad

e Ettintresse for inneborder och det satt varpa méanniskor forstar saker

e Ettintresse for sociala gruppers aktiviteter (som till exempel ritualer, traditioner

och relationer)

e Ettintresse for beteendemonster, kulturella normer och sprakbruk.

(Denscombe. 2009 s. 423)

3.2 Kvantitativ forskning

Kvalitativ forskning har till skillnad fran kvalitativ forskning sin distinktion i
anvandningen av siffror som fundamental analysenhet. Det kvantitativa
tillvagagangsattens stravan ar alltsd att frambringa numeriska data, att omvandla det som
observeras, rapporteras eller registreras till kvantifierbara enheter. Kvantitativ forskning
har en tendens att uppfatta siffror som den centrala analysenheten. (Denscombe. 2009 s.
320)

3.3 Intervjuer

Vi kommer att anvanda oss utav semistrukturerade personliga intervjuer vilket ar den
vanligaste typen av intervjuer. Semistrukturerade intervjuer innebdr att intervjuaren har
en lista med amnen som ska behandlas och fragor som ska besvaras. Intervjuaren ar

emellertid installd pa att vara flexibel nar det galler &mnenas ordningsfoljd, och — vilket
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kanske ar annu mer betecknande — att lata den intervjuade utveckla sina idéer och tala
mer utférligt om de &mnen som intervjuaren tar upp. Svaren ar 6ppna och betoningen

ligger pa den intervjuade som utvecklar sina synpunkter. (Denscombe. 2009 s. 234)

3.4 Urval

Vi har valt att anvanda oss av ett subjektivt urval. Detta betyder att respondenterna
handplockas for undersokningen. Termen anvénds vid situationer da forskaren redan har
en viss kdinnedom om de ménniskor eller foreteelser som ska undersokas, och forskaren
medvetet véljer vissa av dem eftersom det anses troligt att just dessa ger mest vardefull
data. | sjalva verket véljs det ut med ett speciellt syfte i atanke, och detta syfte aterspeglar
det utvalda manniskornas eller féreteelsernas sarskilda kvalitéer fér undersékningstemat.
(Denscombe. 2009 s. 37)

3.5 Priméardata

Primérdata &ar information som forskaren sjalv samlar in och analyserar (Halvorsen. 1992
s. 72). Vara primardata samlas i huvudsak in genom djupintervjuer dar vi forsoker skapa

en storre insikt och forstaelse inom problemomradet.

3.6 Sekundardata

Sekundéardata ar information som insamlats och analyserats av ndgon annan &n forskaren
och for ett annat &andamal &n just det problem forskaren ska l6sa. Redan befintlig
information kan hjalpa till att besvara den valda problemstallningen, men forskaren maste
ta stallning till om data ar relevanta. (Halvorsen. 1992 s. 72-74) Vi kommer att anvanda
oss av litteratur och underlag fran klubbarna sasom arsredovisningar etc. som

sekundardata.

3.7 Fallstudie

Fallstudier fokuserar pa en (eller nagra fa) forekomster av ett sarskilt fenomen i avsikt att
tillhandahalla en djupgaende redogorelse for handelser, forhallanden, erfarenheter, eller
processer som forekommer i detta sarskilda fall. En av fallstudiens starka sidor &r att den
tillater forskaren att anvanda en rad olika kallor, en rad olika typer av data och en rad
olika typer av forskningsmetoder i undersdkningen. (Denscombe. 2009 s. 59-60)

3.8 Kallkritik

Vid genomférandet av undersékningarna vi gjorde s valdes personerna vi ansag besatt
mest insyn och kunskap inom omradet. Vi valde sdledes ut féreningarnas verkstallande
direktorer. Detta kompletterades i ett av fallen med en ekonomichef da vi gjorde
beddmningen att vi behovde ytterligare data om ett antal fragor.
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Litteraturen vi har valt betraktar vi som trovardig. Flera av forfattarna till vald litteratur
har slappt ett antal bocker och anvands ofta som referenslitteratur till smaskaliga

forskningsprojekt inom sponsringsgenren.

3.9 Metodkritik

Da vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ undersékning medfor metoden manga
fordelar, men dven nackdelar. De mest vasentliga nackdelarna ar att vi saknar bredd i var
undersokning. Vi har bara undersokt pa tva klubbar vilket inte genererar nagon storre
mangfald. Det ar respondenterna som i huvudsak star for empirin och mycket hanger pa
hur de har valt att svara. Vidare kan undersokningen utifrdn de premisserna uppfattas
som subjektiv. Dock finns inte tidsramen utifran vara forutsattningar att géra nagon mer
omfattande empiriinsamling. Detta ar vi val medvetna om.

Med utgdngpunkt frdn metodkritiken kan dessa insamlade data inte kopplas samman
mellan alla féreningar/organisationer. Det gar alltsd inte att generalisera.
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4. Empiri

Vi kommer i detta kapitel behandla det empiriska material som samlats in. Bade
primar och sekundardata kommer presenteras.

4.1. Leksands IF

Leksands Idrottsforening bildades 1919, vid en tidpunkt da foreningsbildandet inom
idrotten i Dalarna tog fart ordentligt. Tavlingsidrott hade forstas forekommit dessférinnan
i Leksandsbygden, och dven namnet Leksands idrottsférening hade anvants tidigare men
da i samband med fotboll, friidrott, bandy och gymnastik. Ishockeyn kom in i bilden forst
1937, och 1938 ansokte Leksands IF om intréde i Svenska Ishockeyférbundet och de forsta
trevande stegen var tagna (Aldskogius. 1993 s. 16). Leksands IF kom att bli och har lange
varit en “stormakt” inom svensk ishockey. Framgangarna var som storst i slutet av 60- till
bdrjan av 70-talet dar man tog fyra stycken SM-guld [Internet®]

Under 2000-talet har laget haft problem att etablera sig i Elitserien. Laget befinner sig just
nu i Hockeyallsvenskan vilket ar landets nast hogsta serie. Under aret 2009-2010 har

foreningens verksamhet bedrivits med féljande lag

e A-laget
e Trejuniorlag
e Attaungdomslag

e Tvadamlag.

4.2 Djurgardens IF

I samband med att det skulle arrangeras en stor idrotts- och gymnastikfest 1891
grundades Djurgardens IF. Mannen bakom arrangemanget hette John Jansson som
verkligen ville att djurgardare skulle delta i detta arrangemang och for att fa access var
medlemskap i en idrottsférening ett maste. John Jansson sammankallade darfor till ett
mote dar slutligen DIF bildades [Internet?]. Storklubben DIF som ar beldgen i Stockholm
har nu under en langre period ankrat sig fast i den svenska eliten. Man ar de mesta
framgangsrika laget genom historien i den svenska ishockeyn. Man har vunnit SM-guld

hela 16 ganger och aven Europacupen i ishockey 2 ganger.

4.3 Foreningarnas syfte med sponsring

Huvudsyftet med sponsringen for de granskade foreningarna ar valdigt simpel och gér till
storsta del ut pa att maximera sina intékter och finansiera sin egen verksamhet. Man

lagger stor vikt vid att samarbetspartnerna ska vara tillfreds med sina investeringar och att

¢ http:/ /www.leksandsif.se/p/info/ fakta-om-leksands-if /47
7 http:/ /www.difhockey.se/histotia.php
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de i slutdndan ska kunna goéra goda affarer. Produkter man erbjuder &r i huvudsak
exponeringsmajligheter, eventpaket eller majligheten att ga med i Djurgardens IF: s
affarsnatverk. I affarsnatverket bjuder man in foretag i forum dar de har méjlighet att gora
affarer med varandra.

Jan Ednertz (VD Djurgarden Hockey) menar att sponsringsintékterna ar en vital del utav
den totala inkomsten i verksamheterna. Den uppgar till mellan 20-30 procent. Han menar
vidare att sponsringsintakterna har 6kat med tiden och s &ven omsattningen.
Sponsringsintakter utgor darfoér en fortsatt lika stor procentsats av omséattningen. Det &r
den uppfattning som 6vriga respondenter ocksa har. Mats Aspemo (VD Leksands IF) har
aven markt en marginell 6kning av sponsringsintékterna relaterat till den totala

omsattningen.

4.4 Intakter

Leksands IF: s reklamintakter (vilket inkluderar sponsringsintakter)

2009-05-01- 2008-05-01- 2007-05-01-
2010-04-30 2009-04-30 2008-04-30
14 492 358 19574 631 14285770
2006-05-01 2005-05-01

2007-04-30 2006-04-30

12 878 832 25759 007

Ett tydligt monster kan har ses i Leksands IF: s arsredovisningar fran rakenskapsaren
mellan 2007-05-01 — 2010-04-30. Konjunkturen har inte alls paverkat Leksands
reklamintékter, vilket inkluderar deras sponsringsintakter. Under konjunkturens botten
2008 kan vi uttyda att intakterna faktiskt var stérre an foregaende och nastgaende ar da
konjunkturlaget var mer stabilt. Detta kan vi &ven se i avsnitt 2.5 konjunktur.

Anders Ostling ger sin bild utav de minskade intdkterna och understryker att det inte har
med konjunkturens paverkan att géra. Han vidareutvecklar det hela med att anledningen
tros vara att foreningen gor sitt sjatte ar i allsvenskan och att man inte hade en sportslig
produkt som var tillréckligt bra fér sponsorer och publik.

Djurgardens resultat under den djupaste lagkonjunkturen kan ocksa utlédsas som battre &n
nastgangna ar. Arets resultat for rakenskapsaret mellan 2008-05-01 — 2009-04-30
pavisade en vinst pa 6 039 866. Nastgdende ar (under en stabilare konjunktur) gjorde
man ett minusresultat p& 1 395 747. (Arsredovisning Djurgérden IF rakenskapsar 2009-
05-01 — 2010-04-30)
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4.5 Utveckling/Arbetssatt

Pa senare ar har de bada foreningarna (Leksand & Djurgarden) dven &ndrat sina
arbetssatt gentemot rattighetskdpare. Genom att 6ka effektiviteten i sdljprocessen samt
halla en mer intim dialog med sina kunder har man lyckats behéalla sponsorer och &ven
lockat till sig nya.

Leksands IF har fler personliga besok till sina samarbetspartners samt arbetar mer aktivt
med att delta i sponsorernas aktiviteter. P4 sa satt har man starkt banden till sina kunder
och skapat en attraktivare produkt. Som exempel kan Leksands IF erbjuda sina spelare till
sponsorerna vid aktiviteter som sponsorerna haller. Det kan handla om en forelasning
eller att man bara narvarar vid lansering av en kunds produkt.

Djurgarden har gatt ifrdn det stereotypa arbetssattet vid sponsring; de olika nivaerna som
varit vanligt forekommande inom sponsring &ar guld, silver och bronskunder dar guldnivan
varit den mest exklusiva osv. Djurgardens nya arbetssatt innebéar att man vill fa alla
kunder att kanna sig hogt prioriterade. Man har gatt ifran de olika nivaerna for att inte
placera kunderna i olika fack. Jan Ednertz sdger att det inte finns ndgot annat stalle i
naringslivet dar du kategoriserar dina kunder efter nivaer.

"Man kan f& uppfattningen att man som bronskund ar mindre vard 4n han som ar
guldkund” — Jan Ednertz

Kunderna far istallet komma tillbaka till Djurgarden och beréatta hur de har upplevt
samarbetet med Djurgarden.

"Alla ar viktiga, det ska vara saljare veta om och det ska kunderna kanna” — Jan
Ednertz”

4.6 Antal sponsorer har 6kat

Tendensen hos de bada klubbar ar att antalet sponsorer har 6kat. Ednertz pekar pa att det
behovs fler samarbetspartners for att uppna samma omsattning fran
sponsringsintéakterna. Han menar vidare att det var stérre aktorer forr som stod for en
storre del av sponsringsintakterna.

"Vi har idag fler sm&/medelstora foretagskunder som i spannet betalar 100-300 tusen
sek, dar ar det betydligt fler an vad det var for 10 ar sedan” — Jan Ednertz.

Liknande galler for Leksands IF som ar 1992 hade ca 300 stycken samarbetspartners
(Aldskogius. 1993). Mats Aspemo sager idag att Leksands IF har ca 600 stycken
samarbetspartners vilket ar det dubbla antalet i relation till 1992.
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4.7 Konjunkturens paverkan

Djurgardens IF: s VD Jan Ednertz séger att det finns olika sorters konjunkturer, dels det

allméanna konjunkturlaget och det "sportsliga” konjunkturlaget.

"Djurgarden hade sina hundar mellan 2005-2008 dar man drog i handbromsen och

medvetet gjorde en budgetsatsning for att komma tillbaka pa fotter” - Ednertz.

Han menar vidare att den interna sjalvbilden inom foreningen paverkades av det
“sportsliga” konjunkturlaget dar man var van att vara pa topp for att helt plotsligt inte vara
det. Den yttre konjunkturen paverkade sjalvklart aven den fast inte i samma utstrackning:

Den yttre konjunkturen har paverkat, men inte till den graden. Hade vi haft
organisation och plats att sélja hade vi kunnat ha kvar samma intakt, men vi fick inte
lika mycket gratis som under ett bra konjunkturlage” — Ednertz.

Nér det galler sponsring och events ar fragan aktuellare &n nagonsin. Bade
rattighetsinnehavare och annonsorer/sponsorer stalls i rddande konjunktur infor stora
utmaningar. Detta syns tydligast fran rattighetsinnehavarnas sida, som idag har en svérare
situation an nagonsin att hitta nya sponsorer. Att da jobba pa som om ingenting hant ar
inte langre gangbart. Konjunkturen tvingar rattighetshavarna att starka argumenteten. De
kanslomassiga argumenten haller inte langre — Dahlberg [Internetg]

Leksands IF hade jamna sponsringsintakter aren 2000-2005. Ekonomichefen pa
Leksands IF Anders Ostling menar att arenabygget som skedde 2005 hade en stor
inverkan pa attraktiviteten for rattighetskopare. Dar paverkade inte den allmanna
konjunkturen namnvart eftersom den nya arenan lockade till sig nya sponsorer.

2007 halverade Leksands IF sina sponsringsintakter mot foregdende ar. Detta hade stor
grund i degraderingen fran Elitserien till Allsvenskan. Nar konjunkturen sedan bérjade ga
ner ville man inte vara med.

Anders Ostling séger att man da var valdigt offensiv i sitt saljtank och satte
kunden/sponsorn i fokus. | och med detta kunde man till och med 6ka sina
sponsringsintékter.

De som var med redan i borjan av 90-talet minns att den lagkonjunktur som da
drabbade oss i princip halverade den svenska sponsringsmarknaden. Sa illa kommer det
inte att ga nu, for da uppstod en reaktion pa 80-talets upp-skruvade ekonomi dar
oplanerad sponsring och dyr hospitality var vardagsmat. Sponsringen har idag en helt
annan karaktar, dar sponsorerna funnit tydliga varumarkesstarkande eller

8 http:/ /www.sponsotrwotld.com/web/ovtigt/Default.asp?pld=815&mod VID=102&modID=528
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affarsdrivande effekter - Utdrag fran Tango-sponsring. En av Sveriges ledande

sponsringsbyraer [Internet®]

4.8 En 6kad forsiktighet

Konjunkturen paverkade dven genom en dkad forsiktighet fran sponsorerna.
Rattighetsséljarna (klubbarna) markte att sponsorerna ville ha mer affarsnytta fran sina
sponsringsinvesteringar och blev darfér mer forsiktiga. Mats Aspemo upplevde att
sponsorerna ville veta vad féreningen hade for ambitioner med den sportsliga

verksamheten.

Kommer man fa lika mycket tid for exponering i TV-rutan och minskar publiken nar det
sportsliga inte ar vad det har varit?- Mats Aspemo

Anders Ostling vidareutvecklar Mats Aspemos resonemang:
— Sponsorerna verkar vilja ha en tydligare bild av foreningens ambitioner innan de
bestammer sig for att hoppa pa. Féreningarnas ambitioner blir darfor valdigt viktiga for

foretagen som maste kunna finna ndgot mervérde av sponsringsrelationen.

4.9 Return on Investment

Det finns en gemensam uppfattning fran féreningarnas sida dar man upplever att man
maste presentera ett avtal dar bada parter vinner pa det.

”Att bara stodja med hjartat har forsvunnit” — Jan Ednertz

Man vill f& en affarsnytta av det man lagger in, man vill fa en krona tillbaka” — Mats
Aspemo

Dahlberg skriver pa Sponsor World:

Sponsring handlar till sist om att 6verférandet av en rattighet som, ratt utnyttjat, ger
mervarden bade for saljare och kdpare. Istallet for att enbart salja "X meter reklamsky|t
pa arenan Y” ar nu tiden inne att hitta nya saljargument. Argument som pavisar
kundnyttan istallet for att utga fran organisationens/den saljande partens egna
varderingar och tillgangar [Internet0]

9 http:/ /www.tangosponsting.se/wp-content/uploads/2010/05/D%C3%A5liga-tidet.pdf
10 http:/ /www.sponsorwotld.com/web/ovtigt/Default.asp?pld=815&mod VID=102&modID =528
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4.10 Geografisk belagenhet/Goodwill

Goodwill/Good-citizen tanket har mer eller mindre férsvunnit fran de storre staderna
vilket forr i tiden kan ha varit en viktig aspekt for att sponsra en férening. Som tidigare
namnt papekar Ednertz att sponsring med hjartat i stort sett har forsvunnit och ROI har
blivit allt viktigare. Man sponsrar fortfarande foreningen, men inte enbart utifran
perspektivet att man tycker att det ar “kul” att sponsra Djurgarden. Daremot sé& kan de
acceptera en hogre summa da de vet vart 6verskottet tar vagen. Férdelen som Djurgarden
har i sitt sponsringsarbete, ur ett geografiskt perspektiv, ar att man har manga stora bolag
pa nara hall. Svarigheten ligger i att rekrytera dessa da de ofta inte kommer sjalvmant.

"Det ar tuffare for du far dem inte gratis” — Jan Ednertz angaende sponsorerna

Man tycker dock att man genom sin geografiska position har stérre férdelar an nackdelar,
da det finns ett stort antal foretag att attrahera till foreningen. En annan fordel finner man
i att man kan locka manga "icke-Djurgardare” p& matcherna da en stor mangd av
befolkningen i Stockholm ar inflyttad. Inflyttade som prioriterar andra lag kommer garna
pa matcherna nar dessa lag moter Djurgarden. Pa sé vis kan man na en valdigt stor
malgrupp besdkande vilket kan vara attraktivt ur ett sponsringsperspektiv.

Mats Aspemo anser dven han att Leksands geografiska lage ligger till deras fordel. Den gar
dock inte att jamféra med Djurgarden som har ett helt annat geografiskt lage utgatt ifran
invanarantal. Leksand far i storre utstrackning forlita sig pa lokala sponsorer men Mats
Aspemo menar att det till stor del ligger i att man befinner sig i Allsvenskan. Han menar
vidare att om man spelar i Elitserien sa skulle man kunna locka till sig storre nationella
aktorer. Nu far man i huvudsak forlita sig pa Sédra Dalarna med omnejd vilket innefattar
Falun, Borldnge, Hedemora och Avesta etc.

»Jamfort med en Stockholmsklubb sé ar det val en nackdel ur geografisk synpunkt, men
vi sticker ut s& mycket mer dar vi finns sa det kan vara lite bade och” — Mats Aspemo

4.11 Konkurrens

Fran Djurgardens perspektiv sa ar aven konkurrensen ifran andra storklubbar i
Stockholmsomradet en paverkande faktor. Den enorma rivaliteten som finns mellan
framforallt Djurgarden och AIK kan paverka sponsorer pa sa vis att sponsorn potentiellt
kan tappa kunder om man skulle inga ett avtal med nagon av dessa féreningar. En
Djurgardare vill helst inte ha ndgonting att géra med AIK: s produkter och vice versa.

"Det ar vart storsta hinder nar vi ringer upp och pratar med nya kunder, lika mycket
som de har att vinna nar du gar in i ett samarbete kan du férlora” — Jan Ednertz

11 Return on Investment
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I en sponsringsrelation skapas en positiv emotionell orientering mot sponsorn som

skanker nytta och ger formaner till konsumentens aktivitet (Meenaghan 2001a).

Leksand har inte liknande forhallande och ar den storsta aktoren i sin omnejd. Mora ar
den egentliga konkurrenten pa orten men har inte samma starka varumarke. Detta ger
Leksand ett betydligt 6vertag nar det kommer till att knyta upp nya sponsorer och sélja sig

sjalva pa orten.
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5. Analys/Resultat

| detta kapitel kommer vi att analysera det empiriska material vi har samlat in och
jamfora detta med var teoretiska referensram. Vi kommer géra en analys utifran
var forstaelse av amnet

5.3 Konjunkturen

Bade Leksand och Djurgarden ar valdigt anrika foreningar och deras starka varumérken
har enligt dem en stor betydelse for att man lyckats behalla sponsringsintakterna intakta
under den skiftande konjunkturcykeln. Varumarken har funnits i &rhundraden och syftar
huvudsakligen till att differentiera ett foretags produkter fran ett annat (Keller. 2003).
En del av foretagens varumérkesstrategi kan vara att sponsra foreningar. Enligt Cliffe &
Motions modell (2004) (Fig. 1, avsnitt 2.2) ser man vilka méjligheter som sponsring kan

ge och hur den kan anvandas som en varumarkesbyggande strategi.

Leksand och Djurgardens igenkanningsfaktor véager tungt och foretag kommer fortfarande
att vara villiga att sponsra dessa foreningar aven fast det ar lagkonjunktur. Sponsring ar en
kraftfull metod for att formedla féretagens och organisationernas identitet (Alexander
2009). Foretagen vill ta del av denna metod via redan etablerade varumarken (sa som
Leksand och Djurgarden) da man vet att dessa kan komma att ge positiva effekter oavsett
konjunkturlage. Genom varumarkesoverféringen som uppstar vid sponsring sa kan
foretagen skapa férdelar och differentiera sig gentemot konkurrenterna (Cliffe & Motion
2004).

Genom att foradla arbetssattet gentemot rattighetskdparna har man kunnat visa dem
mojligheterna med en sponsringssatsning. Pa detta vis har man lyckats attrahera nya
sponsorer for att fylla halen fran avhopparna. Leksand lyckades till och med 6ka sina
reklamintékter (se avsnitt 4.4) under den tid som konjunkturen var som lagst. Som
Tripodi (2001) rapporterar har sponsringen 6kat i popularitet bland marknadsforare som
en effektiv varumarkesstarkande strategi. FOretagssponsringen blir ett allt mer synbart
element ur ett PR!2 perspektiv och den ses som en viktig del i marknadsféringsmixen.

Da sponsringen nu &r ett mer legitimt kommunikationsverktyg sa har foretagen inte rad
att inte sponsra aven om konjunkturlaget ar daligt. Forslaget om en donation skiljer sig
fran forslaget om ett sponsringssamarbete, malen ar olika och tillvagagangssattet vid
forfragan ett annat. Det bor tillaggas att sponsringens syfte kan variera, det kan t.ex. vara
att forbattra foretagets image, skapa mervarde till organisationens kommunikationsmedel,
Oka goodwill bland opinionsbildare eller framja varumarkeskannedomen. (Dolphin 2003)

12 Pyblic Relations
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Sponsring har som Tripodi (2001) ndmner blivit en viktig del i marknadsféringsmixen och

det har marknadsférare anammat

Anledningarna till att intakterna minskat for de bada féreningarna kan bero pa flera
orsaker. Djurgardens IF: s resultat rakenskapsaret 2009-05-30 — 2010-04-30 kan ha sin
grund i att man medvetet fran 2005-2008 gjorde en budgetsatsning for att ta sig tillbaka
pa fotter (se avsnitt 4.6).

Som ett exempel ur ett internationellt perspektiv forlorade fotbollsforeningen Chelsea FC
intakter och minskade sin omséattning fran 213 miljoner till 206 miljoner pund under
2009. Man upplyser om att detta hade sin grund i konjunkturen och i sin tur att sémre
sponsringsavtal hade tecknats [Internet?3]

5.2 Arbetsséatt

Anders Ostling berattade att man 2007 fick minskade sponsringsintakter (se avsnitt 4.7).
Né&r konjunkturen sedan borjade ga ner 2008 bestamde sig Leksands IF for att inte vara
en del av den, s& man forandrade sitt arbetssatt. Vid en hogkonjunktur &r stamningen
positiv i samhaéllet vilket paverkar konsumtionen, vinster och omsattning i foretagen och
vid en lagkonjunktur ar det tvartom (Andersson & Svensson. 2003). Foretagen far da vara
innovativa och hitta nya vagar for att dvertyga sponsorerna om ett samarbete.

Djurgarden har dven de utvecklat sitt arbetssatt. Man har frangatt det "gamla” stereotypa
sponsringsténket och blivit mer kundorienterade i sitt sdljtank. Som Dolphin menar att
sponsring blir ett allt mer synbart element ur ett PR perspektiv kan detta kopplas
samman med Djurgardens nya sponsringssynsatt (Dolphin 2003). Kunden vill med
storsta sannolikhet starka sitt varumarke genom sin satsning. Djurgarden kan da med det
nya sponsringssynsattet erbjuda dem en mer professionell och affarsmassig grund att st

pa.

5.1 Medvetenhet

Klubbarna upplever att deras kunder har svart att se vilka direkta férdelar som en
sponsringssatsning kan medféra. Till skillnad mot reklam dér all exponering kan métas in
i minsta detalj finns det manga mjuka varden inom sponsring som inte gar att mata. Detta
gar att satta i direkt kontext till vad Meenaghan skriver. Det kanske mest vasentliga
pastaendet varfor sponsring ses som ett mindre kommersiellt verktyg 4n andra metoder
som t.ex. reklam ar att den saknar empirisk validitet for dess effektivitet (Meenaghan
1991). Sponsringens effekter ar alltsa svara att mata. Detta kan vara ett argument till att
som réattighetskopare avsta ett samarbete.

13 http:/ /www.idrottensaffarer.se/affarer/2010/01/ finansiarerna-byter-skuld-mot-aktier
14 Public Relations
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Vidare har klubbarna ként att det gamla synséttet inte langre existerar. Réattighetskdparna
har en stérre medvetenhet vilket i forlangningen bidrar till att de vill ha mer affarsnytta av
sina samarbeten med foreningarna. Vi kunde redan i Aldskogius (1993) l&sa att det fanns
en stor medvetenhet hos sponsorerna, det gamla filantropiska synsattet var borta.

Detta gar hand i hand med vad vi kan lasa i Dolphin som menar att den tkade
populariteten av sponsring beror pa att det ar ett mer legitimt kommunikationsmedel
(Dolphin 2003). Foretagen har markt att man genom en sponsringssatsning kan fa
affarsnytta tillbaka. Man blir darfor mer selektiv i sina sponsringssamarbeten da man

betraktar sponsring som ett mer legitimt kommunikationsverktyg.

5.3 Geografisk belagenhet

Fordelen som Stockholmsforeningens Djurgarden ser i sitt sponsringsarbete, ur ett
geografiskt perspektiv, ar att man har manga stora bolag pa nara hall och ett stort
invanarantal i relation till Leksand?é . Svarigheten ligger i att rekrytera dessa da de ofta
inte kommer sjalvmant.

Mats Aspemo anser aven han att Leksands geografiska lage ligger till deras férdel med
tanke pa deras lokala férankring och tradition. Detta kan man jamfora med det

Mack (1999) menar att de potentiella fordelarna for smaforetag att sponsra sma eller
regionala evenemang ar anmarkningsvarda.

Som Ednertz sager har Good-citizen eller Goodwill tanket i stort sett forsvunnit da
sponsorerna prioriterar affarsnytta fore valgérenhet. Som tidigare benamnt sa ses
sponsring idag som ett legitimt kommunikationsmedel (Tripodi 2001). Enligt Jan Ednertz
och Aspemo ér tillhérigheten inte lika stark i en storstad som pa landsorten. Darfor kan
skalen till varfor foretag sponsrar variera mellan de bada foreningarna. De flesta
prioriterar affarsnyttan men manga &r man om Leksand IF da det &r ett viktigt inslag i
dess bygd.

Goodwillaspekten bli har valdigt viktig da goodwill tros skapas utav uppskattningen hos
individer som kan ké&nna igen sig och sammankoppla sponsorn med en aktivitet déar de ar
involverade. Man gor kopplingen att den kommersiella sponsringen levererar férmaner
for samhéllet. | en sponsringsrelation skapas en positiv emotionell orientering mot
sponsorn som skanker nytta och ger formaner till konsumentens aktivitet. (Meenaghan
2001a)

15 Stockholms lin invinarantal 2 054 343 (scb.se 2010-05-20)
16 Leksand Invanarantal 15 260 (scb.se 2010-05-20)
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6. Diskussion/Slutsats

| detta sista kapitel kommer vi att redog0ra for vilka slutsatser vi har kommit fram
till genom var studie. Vi kommer att ge vara egna asikter om hur vi anser att
sponsringsintakterna och foreningarna har paverkats av konjunkturen. Slutligen
kommer vi ocksa att ge forslag pa fortsatta studier.

6.1 Diskussion

Efter granskningen av Leksands IF och Djurgérdens IF har vi hittat ett antal antaganden
som odverensstammer med varandra och utifran vara studier kan vi forsoka gora nagra
slutsatser. Dock maste vi vara noga med att poangtera; varje klubb ar unik och varje klubb
arbetar pa sitt eget satt nar det kommer till sitt sponsorskap.

I en landsbygd har man en narmre kontakt med aktérerna pa marknaden, relationen blir
darfor starkare. Att bada foreningarna ser fordelar med sitt geografiska lage ar forstaeligt.
Man har olika férutsattningar och &r tvingad att utifran dess anpassa sig.

Djurgarden ligger beldget i Sveriges storsta stad och finner ett stort antal intressenter i sin
omgivning. Leksand har inte lika stort utbud av aktérer men attraherar de flesta i
naromradet tack vare sitt starka varumarke och sin tradition.

Hur féreningarna har paverkats av konjunkturens upp och nedgang och hur deras
arbetssatt har paverkats har varit svarare an vantat att belysa. Det finns ménga aspekter
som spelar in och paverkar resultaten forutom konjunkturen och dessa maste tas i
beaktande nér resultaten sedan redovisas.

Medvetenheten och som tidigare benamnt forsiktigheten hos rattighetsképarna ar ett av
de storsta hindren for foreningarna i deras sponsringsarbete. Som Jan Ednertz uttrycker
sig sa fick de inte lika mycket gratis som under en bra konjunktur och tendensen blir da att
klubbarna forsoker utveckla sitt arbetssatt gentemot rattighetsképarna. Féreningarna
forsoker att halla en annu intimare dialog med sponsorerna. Ett exempel kan vara att man
vill 6ka sponsorernas insyn i klubbarna och visa vart man ar pa vag och vilken riktning
man har som klubb/organisation. Det har &r ndgot som vi méarkte var gemensamt for bada
klubbarna och nagot som vi tror har utvecklats generellt nar det kommer till dialogen
mellan rattighetskopare-rattighetsinnehavare. Om vi vidareutvecklar denna fraga sa kan vi
aterkoppla till RO1Y7 dar det finns en generell 6kad medvetenhet hos sponsorer. Bada
klubbarna ar av uppfattningen att sponsorer vill ha en stérre affarsnytta av sina
sponsringsinsatser. Sponsorerna vill ha stérre insyn i féreningen. Féreningarna kanner da

ett ansvar att visa upp att man aktivt forsoker forbattra organisationen/féreningen.

17 Return on Investment
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6.2 Slutsats

Konjunkturen paverkar inte dessa specifika fall pa ett markbart satt utan man har genom
ar av erfarenhet kunnat anpassa sig och skapa en forberedelse for en eventuell
konjunkturskiftning. Som tidigare berort sa har de bada foreningarna andra forklaringar
till varfor intakter har uteblivit eller minskat om sa var fallet. Detta kan belysa hur

subjektivt en eventuell paverkan av konjunkturen kan vara.

Genom att utveckla arbetssattet gentemot rattighetsképarna har foreningarna upplevt att

man kunnat visa sponsorerna méjligheter med en sponsringssatsning. Pa detta vis har
man lyckats attrahera nya sponsorer for att fylla halen fran avhopparna. Som vi tidigare
namnde lyckades Leksand dka sina reklamintékter under den tid som konjunkturen var

som lagst.

6.3 Fortsatta studier

For att fa en an storre inblick i detta problem skulle vi rekommendera fortsatta
studier/forskning med utgangspunkt fran rattighetskoparnas sida. Detta for att fa ett
objektivare resultat samt en inblick fran deras synsatt. Man kan dven skaffa storre

empiriunderlag for att fa en storre helhetsoversikt inom omradet.
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Bilaga 1 — Intervjufragor

e Vad har ni for mal med er sponsring?
e Hur ser era sponsringsintékter ut idag i relation till eran omsattning?
Har den 6kat eller sjunkit procentuellt?
e Har dessa gradvis 6kat/minskat under det senaste decenniet?
e Har ni idag fler sponsorer an for 10 ar sedan?
e Har ni forsokt skapa en storre exklusivitet for era rattighetskdpare (sponsorer)
dvs. mindre antal sponsorer och storre avtal?
Eller vise versa?
e Kanner NI att konjunkturens upp och nedgang paverkat sponsringsintikterna?
Har ni andrat erat satt att arbeta gentemot rattighetskdpare under det senaste decenniet?
e Har kraven fran sponsorerna 6kat med tiden? Return on investment (vad far de
tillbaka pa sin investering?)
e Marker ni en 6kad forsiktighet fran sponsorernas sida?
e Har konjunkturens paverkan och sponsringsintakterna statt i paritet med 6vriga
affarsomraden?
e Fanns det sponsorer som drog sig ur under den ekonomiska krisen 2008?
Om sa var fallet av vilka anledningar?
Har dessa nu kommit tillbaka?
Tillkom det nya sponsorer under samma tid?
Var Good-Will aspekten en stdrre anledning for dessa foretag att sponsra er?
Tror du att det kan finnas ett stérre Good-Will tédnk i en landsort kontra storstad? (Lokal

férankring och tradition)

e Skiljer sig sponsringsavtalen nu fran vad de gjorde under den ekonomiska krisen

2008?
Har det blivit kortare/langre 1optid pa avtalen?

e Forsoker ni medvetet att forebygga de eventuellt minskade sponsringsintékterna
vid samre tider?

e Uppfattar ni att erat geografiska lage ligger till for eller nackdel gallande ert
sponsringsarbete?

e Har laget en positiv/negativ inverkan vid rekrytering av nya sponsorer?

e Ardet svart att hitta betydande samarbetspartners (stérre sponsorer) pa grund av
er geografiska position?

e Ar ni medvetna om erat sponsringsarbete skiljer sig gentemot konkurrenter pa

annan ort med andra férutsattningar?
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Bilaga 2 Intervju - Jan Ednertz, VD Djurgarden Hockey 2011-
03-24

I=Intervjuare
R=Respondent

Foreningen

I: Vad har ni for mal med er sponsring?

R: Vi har egentligen ingenting som kallas for sponsring utan vi har féretagsintakter och
totala intakter fran foretag inklusive biljetter som foretag kdper uppgar till drygt 30
miljoner som ar bruttoomsattningen, nettot lite drygt 20-22 miljoner. Malet for oss ar att
maximera intakter och samtidigt ar det ett mal att vi ska ha noéjda kunder s att de tycker
de far valuta for pengarna. Vi gjorde en analys efter att jag tilltratt som VD, jag har vart
har i tvd ar nu, vad ar Djurgarden Hockey for foretagskunder? Antingen sa ar vi ett
eventbolag dar man antingen koper events (komma hit och spela hockey) eller gar pa
match och representerar eller sa ar vi ett mediebolag dar man koper exponering. Utifran
dom produkterna som vi har som antingen ar klassade som relationsskapande eller
exponering sa galler det for oss att leverera for att dom ska bli s& nojda som mojligt for da
far vi lattare att behalla dom. S& ndjda kunder och maximera intakterna ar dom tva.

I: Ni sarskiljer inte ndgot pa sponsringsintakterna och lagger ut dom, har ndgon som tar
hand om dom?

R: Nej vi har en séljavdelning internt sen sa sarskiljer vi inte om dom kdper exponering pa
drakten eller om de skulle vara tio mat och biljett s& ar vi samma séljare utan det ar bara
en fradga om vad kunden vill ha. Som vilket séljbolag som helst, om man har kontoansvar
s& har man ett kundansvar for den kunden och for den. Sen ar varje saljare ocksa ansvarig
for sin produkt s& han har en egen budget, vi har en budget att halla drakten ska dra in sd
mycket, sargen sd mycket, matchprogram si, evenemang och kundhockey osv.

I: Hur ser era sponsringsintékter ut idag i relation till eran omséattning?
R: Det ar ungefar en tredjedel, biljetter en tredjedel, foretagsintékter en tredjedel och

centrala avtal, TV-intékter och annat vi hockeyligan ar en tredjedel roughly.

I: Kénner ni att den 6kat eller sjunkit under det senaste decenniet?

R: For varan del sa har den 6kat. Men det har nog mer att géra med att vi jobbar mer
saljmaéssigt. Just som jag sa, det gar inte att pruta utan vi har en budget for varje
produktomréde sé finns det en produktchef som ska dra in den pengen. Ar det sd att du
som saljare gar under prislappen inklusive prutman s& maste du prata med den
produktansvarige om du ska gora det for att fa ihop det. Tidigare var det sa att vi kanske
va sa hér stela pa fem av femton produktomraden och da va de latt att slanga med lite
extra grejor som man tyckte att det kostar oss ingenting. Men nu ar det inte sa och det har
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i kombination med att vi har fatt 6kad publik och 6kad sportslig framgang sa har vi lyckts

kapitaliserat pa det.

I: Har ni idag fler sponsorer an for 10 ar sedan?

R: Ja det har vi. Tendensen ar om man lyssnar med Viktorsson som jobbat i 11 ar pa
Djurgarden sa ar skillnaden nu att det behovs fler kunder for att na samma omsattning. Sa
vi har idag fler sma/medelstora kunder som i spannet betalar 100-300 tusen sek. Dar &r
det betydligt fler idag an for 10 ar sedan. Det var storre aktorer forr, farre som betalade
stérre pengar. Det &r pa gott och ont, det ar jattebra ur ett saljperspektiv da det ar en
mindre risk med flera kunder. Nackdelen &r att man vill inte heller ha, ta en bandytréja
som exempel ,som inte &r sarskilt snygg.

I: Nej den é&r ju fullklottrad

R: Ja precis och det ar baksidan med det hela. Det &r svarare att fa enhetliga drékter som
ser snygga ut idag an va det var for 10-15 ar sedan for oss som har det har problemet. Det
ar fortfarande en del klubbar utanfér 08 omradet som har en stor och stark spelare pa
orten. Ta SSAB och Lulea det &r nastan ett Good-Citizen tank. Utan SSAB skulle Luled
nastan inte existera och da ar det helt naturligt att SSAB gar in i Luled och dom gar in med
mer pengar pa drakt &n vad ndgon annan sponsor gor i elitserien skulle jag tro. D& kan
dom halla ihop sin tréja. Farjestad var likadant nar dom hade lila tréjor fran Lofbergs Lila.
Djurgarden ar inte "bygdens lag” i var kommun och omradet runt Stockholm. Det ar en del
av stockholmarnas lag som ar Djurgardare men det ar lika mycket hatobjekt for dom som
ar AIK: are, sen har vi dessutom vad jag skulle tro 30 procent inflyttade som haller pa en
massa annat men som eventuellt kan bli Djurgardare for att dom tycker att vi har bra
spelare eller god stamning men det maste vi jobba pa. Vi har inte bygden bakom oss pa det
sattet men vi har andra fordelar.

I: Ja precis det finns ju en baksida samt en fordel med det hela.

Utveckling

Har ni andrat ert satt att arbeta gentemot rattighetskdpare under det senaste decenniet?
R: Ja man andrar ju hela tiden men just de senaste tva aren har vi dndrat oss ganska
kraftigt och det har att géra med att jag inte sokte tjansten som VD utan jag blev tillfragad
och d& hade jag jobbat ett &r innan och nar jag fick ta 6ver satte vi oss ner och analyserade
och funderade pa, Vad gor vi? Vad gor vi inte? Vad borde vi gora?

Forsta aret var det lite try and error vi provade olika saker men den har sasongen gjorde vi
en plan att sa har ska vi gora, s& har ser taktiken ut och vi har féljt den till punkt och
pricka. Tack vare det har vi 6kat med runt 50 procent. Vi har mer produkter att sélja idag,
nya produkter och vi ar battre att ta betalt for dom gamla. Sen har vi &ven hittat andra satt
att kommunicera med vara partners och hela tiden se till att dom ar varma. Vi har vant
upp och ner pa nastan allting.
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I: Har ni Forsokt na ut till rattighetskdparna (kunderna) pa ett annat satt?

R: Ja det har vi gjort. Det var en ganska gnéllig attityd nar jag borjade har, man tittade
avundsjukt pa andra som dom pa landsorten till exempel dar har man hela naringslivet
bakom sig och kommun, titta vad mycket dom far och vi far ingenting. Vi har ingen
arena osv. Séljare ar bast i varlden pa att hitta ursakter, jag koper det sa jag men samtidigt
tittar vi har utanfor sa har vi formodligen 85 procent av alla bolag som finns i den héar stan
inte ar bearbetade. Kan vi bara borja bearbeta, nd dom och tala om att vi har saker som ar
jakligt bra framforallt pa representationssidan dar vi har 400 sittplatser inne i arenan dar
man kan &ata och dricka och kolla hockey som folk inte kanner till.

I: Bra kontaktytor alltsa?

R: Ja och &ven bra intakt ocksa, for vi tar rétt bra betalt for den ytan. Om vi borjar med att
bara bearbeta den sa har vi en jatteuppsida. Sag det bolag i Jonkdping som inte vet vad HV
71 levererar eller i Ornskoldsvik som inte vet vad Modo levererar s& kan du bara beta av sa
vi har en jattemojlighet. S& det var ett forsok till att se majligheter istéllet for att se hinder
vilket jag tror har bidragit ocksa. Sen kom SM-finalen bara som bonus och var en jatteskon

havstang. Vi hade sakert fatt in 60-70 procent av den 6kningen anda.

I: Har ni forsokt skapa en storre exklusivitet for era rattighetsképare? Mindre avtal stérre
sponsorer eller vise versa?

R: JA och nej. Vi har forsokt att titta pa alla kunder oavsett storlek vill att vi ska hitta
nagonting som ska passa dom och utifran det sa paketerar vi. Vi har gatt ifran det har med
Guld, Silver och Brons for att det finns ingen annanstans i naringslivet dar du klassar dina
kunder. D& kan man fa uppfattningen av att man bara ar "Bronskund” och lite mindre
viktig &n han som &r "Guldkund”. Ar du kund och kanske ldgger 80 procent av din
marknadsbudget hos Djurgarden och sen bara blir klassad som en C-kund &r inte bra. Det
ar béattre att séga att alla &r kunder och sen far dom komma tillbaka till oss och beratta om
dom tycker att dom blir bra eller daligt behandlade. Alla ar viktiga och det ska vara saljare
veta om och det ska dom kénna. Sen ar det sjalvklart som vilket foretag som helst att man
"gullar” lite mer med dom stora, men om dom sma inte vet om att vi gor det och &nda ar
nojda sa ar det battre an att vi talar om for dom att ni 4r ”Bronskunder”. Det ar val kanske
ett nytt tank.

I: Ja det kanns lite som att det ar det for pa valdigt manga sponsringsavdelningar runt om
i foreningar dar det ar valdigt statiskt, alltsd du har guld, silver, brons sen har du att du
kan skraddarsy osv. men du kan inte ha det exklusivaste osv.

R: Nej vi forsoker ju vara. Sen gor vi saker i det fordolda mot dom stora sa att dom kanner
att vi ar VIP. Det &r egentligen de det gar ut pd men det far inte ga ut pa att dom som inte
ar VIP kanner sig samre. Snarare tvart om att dom ska kanna sig VIP ocksa.

I: Kanner ni att kraven fran sponsorerna har 6kat? Mer return on investment
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R: Japp. Det ar bra! Det staller mer krav pa oss precis som jag sa sa kallar vi inte dom for
sponsorer utan for kunder. Ar dom kunder s& maste du alltid fundera pa, far jag tillbaka
pa det jag satsar. Det ar valdigt fa utav de vara som betalar enbart med hjartat for att dom
tycker det ar kul att stodja Djurgarden. Daremot sa kan dom acceptera en hogre peng for
att dom vet att pengarna gar till oss. Men att bara stodja med hjartat har forsvunnit. Det
ar mojligt att du har lokal férankring déar dom har ett Good-Will tdnk gentemot bygden,
det ar varat storsta bolag som genererar minst ett par hundra miljoner och det ar viktigt
for bygden att vi har kvar hockeylaget. Som Leksand till exempel, det &r en katastrof for
dom att inte spela i elitserien. Nu har allsvenskan hjt upp sig men hade detta varit for tio

ar sedan hade det varit kanske inte en dod for bygden men en oerhord skillnad.

Konjunkturen

I: Kénner NI att konjunkturens upp och nedgang paverkat sponsringsintakterna?

R: Nej egentligen inte. Jag tror att det var mer varat eget fel att vi inte salde tillrackligt
mycket &n konjunkturen. Om du menar den allménna konjunkturen dér ute. Om du syftar
pa den sportsliga konjunkturen sa hade Djurgarden sina hundar mellan 2005-2008 dar
man drog i handbromsen och medvetet gjorde en budgetsatsning for att komma tillbaka
pa fotter och gjorde langsiktiga satsningar pa juniorer osv. Den konjunkturen paverkade
framforallt sjalvbilden internt dar man ar van vid att vara topp sen helt pl6tsligt sd ar man
inte det. Da tappar du ocksa sjalvfortroendet nar det galler a sélja.

I: Du kanske inte tror pa din egen produkt lika mycket?

R: Exakt. Den yttre konjunkturen har visst sjutton paverkat men inte till den graden. Hade
vi haft organisation och plats att sélja s& hade vi kunna ha haft kvar samma intakt. Men vi
fick inte lika mycket gratis som under en bra konjunktur. Men det sportsliga och interna

har paverkat mycket mer.

I: Marker ni en okad forsiktighet fran sponsorernas sida?

R: Ja vi markte det nar konjunkturen var nere. Men just nu ar det inte sa, nu ar dom rétt
pa faktiskt. Men som sagt som du sager dom ar mer noggranna med vad dom gor. Det ar
mer fokus pa att kdpa event och relationsskapande an att kopa exponering. Sa varan
kundhockey som vi har (spela hockey sjalv) tror jag uppgar till 150 event om aret och vi
omsatter 2,5 miljoner pa evenemangsverksamhet. Det ar jakligt mycket och ett jattebra
sétt att behalla kunderna. Dom kommer tillbaka ar efter ar och deras kunder efterfragar
dettai tur sig.

R: det blir sa att dom ska skapa sin egen grej dar

R: Har konjunkturens paverkan och sponsringsintakterna statt i paritet med 6vriga

affarsomraden? Nar konjunkturen gick upp och ner.. Har sponsringsintakterna foljt 6vriga

de affarsomradena?
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I: Om vi tittar pa de stora inkomstkallorna, biljetter och marknadsavtal och de centrala
avtalen. Nej det ar samma sak dar. Vi ar sjalvkritiska och kassa pa att locka publik nar
konjunkturen var god sen var vi valdigt bra pa att locka publik nar konjunkturen var dalig
sa det ar mer daligt av Djurgarden &n paverkat av konjunkturen. Vi hade samst stamning i
hela elitserien mellan 2003-2008 sa skrattade man at oss om man sag mot Timra sa fanns
det fler Timra fans dn Djurgardare och likasa mot Leksand sa var man jattendjda med Gver
8000 askadare varav 6000 dalmasar. Jattekasst! Nu ar det tvartom och da undrar man

over vad vi gjort. Titta sig i spegeln har paverkat mycket mer an konjunkturen.

I: Fanns det sponsorer som drog sig ur under den ekonomiska krisen 2008?

R: Ja.

I: Om sa var fallet av vilka anledningar?

R: Man var mer noggrann med hur man spenderade. Vi hade Bauhaus som kund som gick
och tittade ur ett centralt perspektiv hur pengar spenderades och andrade strategi.

Dom ville inte ha nagra klubblag utan bara pa nationell niva sa dom ser du idag bara pa
landslag och VM-turneringar. Vi hade ett par sddana som klev ur. Sen har vi sddana som
inte gjort de heller.

I: Har dessa nu kommit tillbaka?
R: Det var bara tva som forsvann och dessa har inte kommit tillbaka pa det sattet, inte pa
grund av detta.

I: Tillkom det nya sponsorer under samma tid?
R: Ja det gjorde ocksa.

I: Skiljer sig sponsringsavtalen nu fran vad de gjorde under den ekonomiska krisen 2008?
R: Tidigare tror jag att det var mer allmedia och mer fokus pa exponering och bygga
varumérke, det har varit ett storre glapp mellan marknad och forséljning idag &r det mer
tajt att du ska kunna salja och kunna rakna hem det atminstone om du ska kunna
kombinera det med ett event. Det ar mer totalavtal idag dar du har bade, du sitter pa
drékten, har kundevenemang, partnerkonferenser. Det &r mer event och mer aktivering av
sponsringen.

I: Har det blivit kortare/langre 16ptid pa avtalen?

R: Inte sen 2008 men sen 1995 ar det kortare. Man vagar inte. Det ar valdigt manga bolag
som jobbar i kvartal och arsperspektiv och knappt vet vad de har for budget ar 2. Dom
skriver pa ett ar sen ar det upp till oss att leverera for att behalla dom. Sen har vi andrat
lite strategi. Tidigare fanns det en prestige dar man tyckte att det maste vara viss klass pa
varumarkena for att sitta pa Djurgardsdrakten for att inte nedvardera varat eget
varumarke. Baserat pa att varumarket ar kant eller att det ar ett stort bolag. Dar har vi
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andrat lite taktik. Vi har en kund som heter B2B IT-Partner som sitter pa drakten som ar
ett ganska litet bolag i Sverige men ett ganska stort bolag i Stockholm. Dom omsétter 150
miljoner och &r en

IT-aterforséljare.. Men dom har en tillvaxt pa 35 procent per ar, nasta ar ar det tredje aret
dom sitter pa drékten, och det ar den typen av bolag som vi idag garna vill ha dven fast det
kanske ar ett okant varumarke. Men Djurgarden Hockey star for ungefar 80 procent av
deras marknadsbudget, sa vi ar en vital del av deras marknadsforing och aktivering under
hela vinterhalvaret. Genom att vara det sa ar vi del av deras framgang, och sa lange dom
har framgang och vi ar en stor del av deras marknads och aktiveringspeng sa ar vi hjaltar.
Dom kan verkligen dra nytta av det, men innan dom satt pa oss sa visste folk i IT
branschen vilka de var. Idag har igenkdnningsfaktorn 6kat och de uppfattas som ett storre
bolag dn vad de egentligen &r.

I: Det blir en imagetransfer.

R: Det ar ren image . Om vi hade haft Coca Cola och till motsvarande pengar sa ar det inte
ens en promilles paverkansgrad medan vi i detta fall kan pavisa att vi har tillfort ex antal
hundratusen personer som idag vet vad B2B IT-Partner &r eller atminstone kanner igen
loggan. Dar har vi dndrat strategi. Genom att géra det s maste man vara mer noggrann
med att satsa pa ratt hastar. Det &r mer risky business. Du maste se till sa att du har
sadana som ar framgangsrika. Det ar inte bra for oss om vi sétter pa bolag som ar
lurendrejare som gar skitbra sen har dom en massa skumt i pasen. Men att hitta dom dar
gubbarna ar jatteviktigt for oss. Det &r en grej som jag tror att vi ar ratt langt fram i det
ténktet.

I: D& maste ni granska foretagen innan ni ingar avtal?

R: Jade blir lite sa. Likadant nar vi tittar pa prospekten och jagar kunder sjalva. Titta pa
gasellistan. Ar det ndgra av dessa som ligger pa gasellistan som har bra tillvaxt och inte ar
kénda, vill dom bli kanda. Da kan vi siaga att dom inte kan f& samma igenkéanningsfaktor
for dom pengarna ndgon annanstans an inom idrotten. Kor du en tavelkampanj pa stan sa
branner du dom pengarna pa en vecka medan har ligger det i ar framover.

I: Det ar intressant. Du nar ju aven en stérre malgrupp.

R: Jaja. Vi ar for billiga inom idrotten egentligen men det far vi ju ta.

I: Foretagen som anslot under den ekonomiska krisen, kédnner ni att dessa har en storre
Good-Will aspekt an foretag som gatt in tidigare?

R: Nej vi har valdigt lite Good-Will tank. Det ar mycket affarsmassigt. Vi har en hel del
kunder som inte &r Djurgérdare och gor det av rent affarsmaéssiga skal.

I: Forstar det. Om man tittar pd mindre lag som du pratade om tidigare, Luled osv., det
kan tillkomma ett annat tank dar just nar det blir bygden och tradition.

R: Smaforetag kan vi ha som vill stotta klubben men sa fort vi kommer 6ver 50 000 sa ar
det affarsmassiga skéal i 90 procent av fallen.
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I: Forsoker ni medvetet forebygga eventuellt minskade sponsringsintékter vid sdmre
tider?

R: Ja det gor vi. Hela verksamheten &r valdigt langsiktig pa det planet. Genom att hela
tiden ha en téat kontakt med kunderna for att stimma av om dom &r ndjda eller inte n6jda,
vi kor ocksa enkater och nu har vi dessutom affarsnatverket som ocksa ar en sadan
verksamhet. Vi har 80 foretag som kdper en speciell sorts partnerskap som kallas
affarsnatverk, det sarskiljer vi och bara for att du ar partner med Djurgarden Hockey ar
du inte med i affarsndrverket. Alla som &r kunder till DIF & mer eller mindre partners
sen kan du kopa upp sa att du blir officiell partner och fa lite extra VIP. Du kan ocksa kdpa
en delaktighet i affarsnatverket, men gor du det sa ar du intresserad av att gora affarer
med 6vriga som ar med. Tidigare hade vi en lite dalig utveckling pa natverket for det
gjordes for lite buisness. Vi analyserade vad det berodde pa och vissa hade satt
likhetstecken mellan att vara partner med DIF sé var de med i affarsnatverket. Sa hade vi
nétverkstréaffar dar vi uppmanar folk till att gora business med varandra. Varav 50
procent av dom som var dar var dar av sociala skal for att de var partner med Djurgarden
och ville lyssna pa Hardy Nilsson medan andra delen, sjalklart ville lyssna pa Hardy, men i
forsta hand var dar for att séka upp andra kunder och géra affarer. Den mixen blir lite som
att bjuda in till singelfest dar hélften av alla singlar bestar av gifta utan att tala om det. For
halva skaran star det panik i pannan pad medan dom andra inte &r ett dugg intresserade av
att traffa nya och det blir inget bra party! Syftet uppstar inte sa vi var tvungna att saga: ok
ska du vara med i natverket sa ska du vara intresserad att gora affarer. Det kostar
mellan 5-15 tusen att vara med.

Det har ar langsiktigt och var uppgift ar egentligen att bara tussa ihop dem sa att tycke
uppstar och dem borjar prata med varandra och gor affarer. Gor dom en affar sa ar den
formodligen pa dver 15 tusen. Kan dom identifiera en affar som det ar lite storlek pa eller
ett par tre halvstora sa kan vi saga att den hade du inte fatt om du inte varit kund till
Djurgarden. Da ar vi hemmal

Da kan de bli vilken konjunktur som helst. Har de fatt ett par tre affarer s& vet dom att
dom har relationen kvar, de traffar kunden pa DIF: s matcher och sen kommer de dit nya
bolag som man kanske inte har bearbetat. Det ar ett satt att sdkra att dom &r med och det
ar ett jakla bra satt. Det finns en del marknadschefer och séljchefer som inget hellre vill &n
att vara partner till Djurgarden men hela tiden méste sitta och forsvara sig mot "icke-
Djurgardare” och ekonomer, heroismtankandet. Men om dom har det kan det ge dem
affarer for en miljon och da ar det inget problem att lagga in 200 tusen. Da kan vi ge ROI
genom att gora det. Det &r egentligen ett langsiktigt svar pa frdgan men kan vi fa det att
funka sa ar vi ratt safe.

I: Exakt for det ar en sak man inte kan tumma pa och blunda for.

R: Nej men ja kan tanka mig att p4 en mindre ort som Leksand eller Karlstad sa ar den
naturliga samlingspunkten hockeyarenan. Dar har du det har automatiskt och dom
behover inte skapa ett natverk. Om néaringslivet ar dar s kanner man varandra och da bli
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business vilket gor att ingen ifragasatter. Har maste vi skapa, bor du i Hagersten sa kanner

du inte han som bor i Taby.

Geografiskt perspektiv

I: Uppfattar ni att ert geografiska lage ligger till for eller nackdel géallande ert
sponsringsarbete?

R: Det finns bade for och nackdel. Det &r storre bolag pa néara hall men det ar tuffare for
du far dom inte gratis. Men det ar mer fordel an nackdel nar det galler foretagskunder
darfor att vi har en jattefordel i att vi kan locka ratt mycket “icke-Djurgardare” pa
matcherna for det bor sd manga inflyttade i Stockholm. Vi méter dom andra lagen 2-3
ganger per ar, ar du da fran Jonkoping sa vill du se HV 71. D& kan du kopa representation
pa hyllan eller en kundhockeymatch fast du inte ar Djurgardare och din enda chans att se
HV 71 &r nar dom moter DIF eller AIK. Storsta nackdelen ar framfdrallt att vi har en

kommun som &r idrottsfientlig.

I: Ar det svart att hitta betydande samarbetspartners (stérre sponsorer) pa grund av er
geografiska position?

R: Det ar nog svarare. Nu har vi tva lag fast det spelar ingen roll for en AIK: are haller inte
pa Djurgarden. Det ar vart storsta hinder nar vi ringer upp och pratar med nya kunder sa
lika mycket som du har att vinna nar du gar in i ett samarbete kan du forlora. Jag kan
arligen séga att jag aldrig dricker Abro for att det ar sa férknippat med AIK och jag &r s&
mycket Djurgardare. For det forsta vill jag inte stodja AIK och for det andra skulle jag
kénna att det betyder otur. Sa ar ganska manga och for att komma runt det sager vi, ga in i
bada. Eftersom du inte har na Good-Will eller Good-Citizen och bara gor det pa
affarsmassiga grunder ga in i bagge tva, det ar inget problem. Vi har idag Energizer som
sitter pa AIK, Djurgarden, Linkoping och Frélunda. D4 &r det inget problem och ingen
som forknippar Energizer med nagon av dem klubbarna utan dom har képt det bara for
att dom vill bygga upp ett varumarke.

I: Det ar en valdigt intressant aspekt, bada spelar i Elitserien och sen sponsringsavtalen
som ligger. Precis som du sdger s& kan de skada lika mycket som det kan vinna pa det.

R: Jag satt som marknadschef pa Dustin i 7 &r som Djurgardare och det skulle inte finnas
pa kartan att jag skulle ga in i ett sponsringsavtal med dem dar jag hade synts. Daremot
kopte jag tjanster av Djurgarden, vi hyrde hela annexet och hade massa i samband med en
Djurgardsmatch men det innebar inte att Dustin ar Djurgardare. Vi gjorde bara ett kul
event samtidigt som det var en hockeymatch. For att komma runt det dar &ar det bra att ta
bort namnet sponsor fér att sponsor det innebéar att man stottar.
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I: Exakt. I och med det tanktet som ligger sa ar det ett filantropiskt synsatt pa sponsring
och forknippat med donation i mangas 6gon.

R: Nar vi ringer upp och pratat med nya kunder sa blir svaret att vi inte sysslar med
sponsring. Da kan vi vanda pa det och saga, du kanske var pa en kickoff eller konferens
eller tagit dina kunder ut pa ett event? Ja det forstas. Vart var du da ndgonstans? Pa
Sandhamn. Jaha sa du sponsrar segling? Nej de gor vi ju inte vi kopte det. Ja men hotellet
pa Sandhamn det ags till viss del utav KSSS som ar en seglarklubb. Sa fragan ar
egentligen, ar det intressant vart 6verskottet gar till? Om det gar till segling, MTG en
aktieagare eller en spelartrupp? Nej det ar réatt ointressant. Sa du skulle kunna vara
intresserad av att komma hit och spela hockey med dina kunder och se en Djurgardsmatch
eller att vi gor en konferens i samband for att det ska locka. Det svara ar att fa loss folk till
ett event da dom &r sa tidspressade osv. om vi da kan anvanda hockeymatchen for att
locka med, kommer du da att uppfattas som att du sponsrar Djurgarden? Nej du koper ett
event av o0ss. Ska vi tréffas eller inte?

Laget har ar krangligare tack vare att vi heter Djurgarden. Det markliga ar Goteborg dar
man har Frélunda Indians och Frolunda har &ven ett fotbollslag men det spelar ingen roll
om du haller pa Blavitt, OIS, GAIS, Hacken eller Frolunda, alla dom ar Frélundaiter i
hockey och darutav deras stora publik. Medan har ar det svart att fa en AIK: are att ga pa
Djurgardens matcher dven fast man bjuder dom av principskal.

Det ar en kombination av tradition och geografiskt lage. Jag skulle kunna sdga att det &r
ungefar 300 tusen uttalade Djurgardare i Stockholms lan och ungefar lika manga AIK: are
och nagot farre Hammarby:are det innebar att det finns ungefar 600-700 tusen neutrala .
Sa om vi har 300 tusen Djurgardare och 700 tusen sa ar det nog for att fylla en arena som
tar atta tusen.

I: Man far forstka avdramatisera det lite grann.

R: Precis. Sen &r saken for varan del att det var mycket enklare nar AIK inte var uppe. Nu
ar det lite tuffare och vi har haft ganska manga ar dar vi vart sjalva som har varit jattebra
for nyrekrytering. Jag tror att i yngre skaror sa ar det betydligt fler Djurgardare an AIK
som haller pa hockeylaget tack vare att dom inte var i hogsta serien. Man kan forma dom

det ar en 16gn att man fods till det ena eller andra. Det gar att paverka.

I: Har ni nagon uppfattning om erat sponsringsarbete skiljer sig gentemot konkurrenter i
den hér orten eller annan?

R: Vi vet att det skiljer sig gentemot hur AIK jobbar och vi vet att det skiljer sig mot hur
Djurgarden Fotboll jobbar till viss del. Sen i grund och botten &r det olika pa
Elitserieklubbsniva sa har vi olika produkter och forutsattningar. Man har kommit i olika
langt i forsaljningsmognadsprocessen. Det ar ndden som ar uppfinningens moder,
kommer det tillrackligt med pengar utan att du behdver leverera och nykundsbearbeta och
tanka salj s& himla mycket. D& jobbar du annorlunda. Vi har gatt igenom det och tack vare
det sa ligger vi ganska lang fram i saljtanket. Vi behandlar sponsorer som kunder, vi
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forsoker géra om ROI och vi har ganska strikt i hur vi budgeterar och prissatter. Dar tror
jag vi ligger ganska langt fram, vi jobbar annorlunda.

I: Som du sa det sa ar det lattare att behalla kunder istéllet for att tappa dom och maste
skaffa nya.

R: Ja och det &r lattare att na budgeten for att du har full koll pa vad du erbjuder och vad
du saljer. Vi &r ganska tydliga och det var den planen vi genomférde den har sdsongen.
Dom spelar ut oss mot varandra och e vet att det gar att pruta osv. men sa var vi ganska
kalla och sa att fram till mitten pa augusti ar det inte rea. Du far chansa det kan handa att
den finns kvar i augusti eller sa gor den inte det. Vi 6ppnar outleten den 1/9 och rear det
som finns kvar. Har vi gjort ett bra jobb finns inget kvar har vi inte det kan du kdpa
mycket. Det ar ditt beslut. Det svara var att behalla kunderna man hade och samtidigt
jacka upp dom har fatt mycket mer an vad dom har betalat for under manga ar. Men det
gatt ganska bra vi har hittat en massa nya produkter. Sa frigjorde man &ven saker sa man
kunde sélja till andra.

43



Konjunkturens paverkan pa sponsringsintakterna

Bilaga 2 Intervju - Mats Aspemo, VD Leksands IF 2011-03-23

Foreningen

I: Vad har ni for mal med er sponsring?

R: Malet med sponsringen ar tva syften, dels att finansiera var egen verksamhet
naturligtvis och tva ar att bjuda vara samarbetspartners pa ett natverk och en exponering
sa att de kan gora goda affarer.

I: Ja exakt. Hur ser sponsringsintdkterna ut idag i relation till eran omséattning gentemot
tidigare?

R: De ligger i paritet till tidigare, men omséattningen har ju dkat och darmed ocksa
sponsringsintékterna och publikintédkterna. Av de totala intékterna ligger nog ungefar
sponsringsintékterna pa ungefar 25 % pa sponsring och reklam.

I: Det har inte okat eller sjunkit utan den procentsatsen har legat dér i relation till
omséattningen?

R: Den kan ha 6kat marginellt gentemot den totala omséttningen.

I: Hur ser det ut med antalet sponsorer till antalet nu gentemot tidigare?

R: Jag har egentligen ingen koll pa det men kénslan &r att det &r fler, Vi brukar saga att vi
har ungefar 600 samarbetspartners da, men det kan ju vara allt ifran att man képer VIP-
biljetter ocksa sa att sponsorer kanske vi har en 300-400 stycken, nanting sant. Min
kénsla ar att de fler men det har jag egentligen ingen koll pa hur det sag ut for tio ar sedan.
Det finns en bok, Leksand, Leksand, Leksand! som det kan sta mer i angaende det.

I: Okej, den far vi lana.

Utveckling

I: Om vi gar vidare d, har ni andrat erat arbetssatt gentemot rattighetskoparen det
senaste decenniet?

R: Ja det maste vi ju ha gjort, det &r fler pa saljsidan sa vi gor nog annu fler personliga
besok, det tror jag. Och sedan forsoker vi vél ocksé bjuda mer pa att vi aktivt deltar i
aktiviteter som vara kopare gor da. T.ex. om ett bilféretag gar in med reklamskyltar har sa
forsoker vi vara med vid bilexponeringar och s& dar med spelare och tranare, sa det har
nog okat lite, omfattningen pa den typen av aktiviteter.

I: Lite av en foljdfraga pa den da, har ni forsokt skapa en storre exklusivitet pa
rattighetskdparna dvs. mindre antal sponsorer och storre avtal?

R: Kanske bade och, vi har ju en pyramid av sponsorer de tio storsta sponsorerna kallas
guldlagsponsorer, och dar forsoker vi jobba med att f& dem mer exklusiva i deras
exponering men de ska ockséa fa kunna vara med och vi ska vara ambassadorer for deras
produkter. Tank Dalarnas Forsakringsbolag, Villa Langbergs Hotell. Vi jobbar med alla de
bitarna och att de ska fa en god insyn i de vi haller pd med. Sa vi har mote med dem néagra
ggr per ar och berattar lite hur vi bygger laget och hur vi tanker, och hur jobbar vi med alla
andra, saker runt i verksamheten.
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I: Har kraven fran sponsorerna okat? ROI? (Return on investment)

R: Ja det &r min uppfattning absolut, dom vill fa en affarsnytta av de som de lagger in,
dom vill tjana en krona tillbaka.

I: Deras medvetenhet har 6kat?

R: Absolut!

Konjunkturen

V: D& kan vi ga in lite grann pa konjunkturen. Kanner ni att konjunkturens upp och
nedgang har paverkat sponsringsintakterna?

R: Jag har bara varit har sen september, men tittar man pa utvecklingen sa har den sakert
paverkat, men i varat fall sa har den 6kat anda. Den kanske hade kunnat 6ka &nnu mer om
inte konjunkturen hade séckat inop 2008-2009. Det &r vart att saga, for oss har
sponsringsintakterna okat.

I: M&nga sponsorer drog sig ur under den ekonomiska krisen 2008.

R: Just det.

I: Marker ni en 6kad forsiktighet fran sponsorernas sida?

R: Nej det gor vi egentligen inte.

I: Hur sponsorerna pa avtalstiden pa kontrakten de tecknar med er?

R: Nej jag kan inte se nagon skillnad om vi tittar bakat i tiden, det &r ungefar lika. Det som
vi har upplevt en forsiktighet &r den hockeymassiga produkten, vi vart usla forra vintern
sportsligt och det gor ju att vissa sdger att vi vantar en stund for att se vad ni far for lag.

I: Det &r eran produkt ni séljer primért

R: Ja exakt, sa vi maste vara bra pa banan tills nasta sasong, men inte utifran ekonomiska
aspekter.

I: Kanner ni att konjunkturens paverkan av sponsringsintakterna legat i paritet med
ovriga affarsomraden?

R: Vi har egentligen inte ként nagon skillnad, publikintakterna har varit detsamma annat
an att de sportsliga resultaten har varit samre i ar och det har inneburit att vi har tappat
lite publik.

I: Var det ndgra sponsorer som drog sig ur 2008?*

R: Det kanner inte jag till da jag varit har sen september. Det far ni fraga Anders.*

I: Skiljer sig sponsringsavtalen nu fran vad de gjorde under den ekonomiska krisen?

R: Nej jag skulle saga att det ar samma, vi jobbar mot langre 16ptid pa avtalen och dar har
vi viss framgang, det kan hanga ihop med sporten framférallt, lyckas vi bra inom det
sportsliga sa far vi en storre trovardighet i det vi gora framforalit.

I: Finns det en stor goodwillaspekt fran de som sponsrar er?

R: Det &r en kombination, men inslagen att fa tillbaka nagonting har definitivt kat, forr
kopte man en skylt och sedan var det bra med det men nu vill man ha nat tillbaka. Vi sitter
och raknar pa hur mycket tv-exponering och hur manga traffar man far osv.

I: Det ar ju valdigt svart att man vad man far tillbaka utav sin sponsring,
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R: Ja..

I: Det ar inte lika enkelt som att méata sin exponering med t.ex. reklam

R: Okej, jag ser reklam och sponsring som samma sak dar.l: Nej sponsring kan man
anvanda som ett verktyg inom manga olika omraden inte bara exponering. Du kan
anvénda det i hospitallity-synvinkel for att skapa mervérde for dina kunder etc. Det finns
folk som bara sponsrar for att skapa en moétesplats for sina kunder. Natverka osv.

R: Okej, jag tycker svaren ar relevanta iallafall. Logerna ar da en typisk sadan
sponsringsaktivitet kan man saga. Dar man till en del far en exponering med en skylt
utanfor sin box men sen har man ocksa majligt att traffa andra. Vi jobbar ocksa med ett
natverk dar vi gor olika aktiviteter tillsammans for att vara foretag ska lara kanna
varandra.

I: Exakt, ett satt att arbeta med intern marknadsféring. Traffa spelare osv.

R: Ja man kan vél saga att man kalkylerar mycket mera idag an tidigare om man far nagon
affarsnytta tilloaka. Personalvard osv. Dar finns det ocksd mycket hjarta iblandat.

I: FOrstker ni medvetet att forebygga eventuellt minskade sponsringsintékter vid sémre
tider?

R: Ja vi forsoker ju alltid titta pa att hitta nya aktiviteter som gor det mer attraktivt, t.ex.
att han en loge dar man bjuder in gamla spelare for att &ta middag tillsammans med
kunder dar man far prata gamla minnen osv. Vi har massa gamla profiler som vi forsoker
dra nytta av. Vi forsoker hela tiden utveckla produkten. Men det gor vi inte medvetet
beroende pa konjunkturens lage. Attraktiviteten forsoker vi oberoende 6ka anda.
Geografiskt perspektiv

I: K&nner ni att erat geografiska lage ligger till er for eller nackdel i erat sponsringsarbete?
R: Fordel skulle jag sdaga. Om vi tittar pa Dalarna som distrikt da dar tyngdpunkten ligger
sa ligger vi ju bra till mitt i dalarna nara till Borlange, Falun-regionen, inte sa langt ifran
Sater, Hedemora, Avesta, Fagersta, dom trakterna s vi ar starka i sodra Dalarna dar
storre delen av befolkningen egentligen bor da. Sa jamfor man med Mora sa ligger de ju
lite olyckligt till med en valdigt liten befolkning inom sin yta, men de gor de ju bra med det
forutsattningarna. S& dar har vi ju en fordel kan man ju tycka. Men jamfért med en
Stockholms-klubb s& ar det val en nackdel ur geografisk synpunkt men vi sticker ju ut s
mycket mer dar vi finns sa det kan vara lite bade och.

I: Kénner ni att laget har en positiv eller negativ effekt vid rekrytering av nya sponsorer?
R: Skulle saga att det &r positivt. Vi har ju en fin arena att mingla i, Dalarnas basta
motesplats, det tycker vi ar positivt helt klart.

I: Tror du att det kan finnas ett storre goodwill-tédnk i en landsort kontra storstad?

R: Ja det tror jag, det tror jag helt klart att det gor. Mer hjarta i de foretag som finns
runtikring, de vill naturligtvis ha affarsnytta men visst ar det mycket hjarta i de som de
gor.

I: Har ni svart att hitta storre betydande samarbetspartners pa grund av den geografiska

positionen?
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R: Nej inte beroende pa den geografiska positionen, utan mer pa grund av
serietillhorighet. Det &r det som &r problemet, just att vi spelar i Allsvenskan och inte
Elitserien. D& hade det varit annu enklare. Men jag tycker inte att geografin har nagon
betydelse. Har vi en attraktiv produkt sa drar vi hit folk.

I: Finns det fortfarande samarbetspartners som ni kdnner att ni skulle kunna locka till er
om ni spelade Elitserien?

R: Ja storre nationella foretag, det ar mycket lokalt som vi har dock nagra nationella men
via Elitserien kommer vi hitta manga fler tror jag.

I: Ar ni medvetna om erat sponsringsarbete skiljer sig gentemot konkurrenter pa annan
ort?

R: Jag vet inte direkt, huvudsakligen jobbar man val ungefar lika men jag tror att om vi
tittar pa Dalarna ligger ganska langt fram med natverkande dar vi forsoker fa nytta for
vara kunder att delta i Leksands IF natverk. Dar TROR jag att vi ligger fore. Men jag vet

inte.
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Bilaga 4 Intervju -Anders Ostling, Ekonomichef Leksands IF
2011-03-23

Konjunkturen

R: Jag har varit har sedan 1999 och jag kan saga sa har da, vi hade nagon filosofi nar det
var som varst har for nagra ar sedan att vi ska inte vara med i den dar
konjunkturnedgangen. Sa var det néar vi var ute och salde vet jag. Sa vi har val kant sa har
att vi har haft ett ganska jamt flode om vi pratar 99-00 fram till 2005 och da byggde vi ju
ny arena da sa det flodet var ganska jamt hela vagen, da spelade det ingen roll var
konjunkturen var. Sedan byggde vi arenan (2005) och da 6kade sponsringsintékterna och
det blev intressant att vara med har. Sedan 2007 tappade vi vél lite grann i
sponsringsintékter, och sedan borjade den allmanna konjunkturen g& nedat och det var da
vi tankte, nej dar ska inte vi vara med. Sa vi var ganska offensiva i hur vi salde in varan
verksamhet, vi satte ocksa kunden i fokus eller sponsorn i fokus. Vad kan vi gora for ert
foretag.

I: Ni hjalpte dem?

R: Ja levererade den om de ville ha den och det &r ju en annan sak, men varan inriktning
var de i alla fall. Vi fick en ny saljchef som jobbade pa kanal 5, salde pa tv sa han hade varit
med forr markte vi, fullblodsproffs i forsaljning. Sa vi lyckades far jag saga halla 2008-
2009 och till och med 6ka vara sponsringsintakter under de aren. Visst vi tappar
sponsorer varje ar men vi far alltid nya ocksa. Vi har ju sd manga runt 600 foretag och
vissa &r ju ganska sma sa det ar klart att orkar inte alltid hanga med varje ar.

I: Men det berodde mycket p& den nya arenan da?

R: Den har 6kningen pa sponsringsintakterna?

I: Ja

R: Absolut! Det var jatteintressant att vara med har och kan man kunde f& en helt annan
exponering. Sa att vi kanner vl att egentligen att det ar det sista aret vi har tappat, den
har sasongen som gatt (2010-2011). Sen om den beror pa en allmén konjunkturnedgang
eller uppgang ar jag tveksam till. Jag tror mer att det handlar om att det ar femte eller
sjétte aret i Allsvenskan, och en sportslig produkt som inte riktigt var helt hundra for
sponsorerna eller publiken.

I: Har ni méarkt en 6kad forsiktighet fran sponsorernas sida?

R: Om vi sager sa har, inte fram till det sista aret (sdésongen 10-11) da vi tappade lite grann.
Det vi marker nu infor aret som kommer &r att avsluten tar langre tid men det kanner vi
mer ar att de (sponsorerna) vill veta vart ar Leksands IF pa vag. Leksands IF ar ett
jattestarkt varumarke och det har varit ganska latt att salja. Men det ar klart nar vi gor ett
sadant har sportsligt ar ar det klart att de kan dra at sig 6ronen och tanka far jag s& mycket
exponeringstid framéver, minskar publik osv. S& de kan ju rakna pa det ocksa. Sa just nu
sager de frdn marknadssidan att det tar lite langre tid att f ett avslut men de ar
fortfarande med. S& en 6kad forsiktighet, ja det kan val sdga, en stérre medvetenhet och
sen vill de veta vad klubben har for inriktning. Det har aret har man ju mest pratat

48



Konjunkturens paverkan pa sponsringsintakterna

ekonomi och det ar sa jobbigt eller massmedia framforallt tryckt pa det hart och. Sedan
har vi inte riktigt lyckats sportsligt och det vi ju styrelsen ocksa, vi maste lyfta det och fa in
profiler i laget. Nar vi kan leverera det till vara sponsorer da ar de med.

I: Fanns det sponsorer som drog sig ur under den ekonomiska krisen 2008?

R: Ja absolut det fanns det, det var inte manga men de fanns dar. Sjalvklart var de ju for
att de hade det tungt och vi kan inte tvinga in dem. Det har gor ju dom av vélvilja och
hjarta och sjalvklart ocksa exponering. Men det forsta foretagen tittar pa ar ju att vara
sponsor, det rimmar ju illa att skicka in 300,000 dé&r och sedan ta bort en ur personalen
nanstans. S& anledningen var ju framforallt deras egen ekonomiska situation.

I: Har dessa kommit tillbaka?

R: Jag har inga direkta svar men jag tror att nagon har kommit tillbaka.

I: Tillkom det nya sponsorer under samma tid?

R: Det har vi varje ar oavsett konjunktur egentligen. Sa att vi byter ca 5 % av vara
sponsorer varje ar. Men sen kan det ga nagra ar och da ar de tillbaka igen utan vi gldmmer
inte bort nagra utan vi har dem i vara register och vi kontakter dom om de vill vara med i
ar. Sa att det ar val lite svar pa den fragan.

I: Skiljer sig sponsringsavtalen nu ifran vad de gjorde under den ekonomiska krisen 2008?
R: Om vi kollar pa kortare eller langre 16ptid, om vi tittar pa hockeyforeningen da ar det
oftast ett ars kontrakt. Varan ambition och varan 6nskan &r ju att skriva tre ars kontrakt
for at sékra upp pengar men det ar jattesvart att skriva langre en ett ar nufortiden. Vara
loger som ér lite speciella dar kan man oftast fa tre ars avtal. Men i 6vrigt ar det nastan
bara ett ar. | tio &r har jag varit har och varje ar tanker vi att vi skulle vilja satta fast dem i
tre ars avtal sa att man sékrar upp. Sa kanske du har lite olika intervaller, dom har gar ut
2010 och de har gar ut 2011 sa att de gar pa varandra. Sa vi jobbar med att vi far bearbeta
alla varje ar. Och det ar klart att det tar sin lilla tid. Sa vi har haft kort tid jamt pa avtalen
och det ar svart att fa langre l6ptid. Sen om de skiljer sig, ja det vi har gjort och det vi
borjade med 2007-2008 det var kanske darfor vi ocksa lyckades halla det har var att skapa
natverket Leksands IF. Om man gar in med en viss peng, behover inte vara en jattepeng,
da kommer man at ett natverk. Dar ingar alla foretag som man tréffar fyra gdnger om aret.
Den var inte sa stor den pengen sa det tror jag gjorde att d& lockade vi med oss ganska
manga nya sponsorer. De som var nya och tvekade kande, jamen bra da kommer jag at alla
de har ocksd. En del av att hanga kvar och att vara med var att fa tillgang till det har
natverket. Och det var den nya forsaljningschefen fran kanal fem som jag namnde tidigare
som hade de har idéerna. Han byggde upp nagot valdigt starkt sa det forsoker vi varda.

I: Kénner ni att goodwillaspekten &r stor av de sponsorer som kommer till er efter den
ekonomiska krisen 2008?

R: Jattesvart for mig att svara da jag inte satt med i de processerna sa det kan jag tyvarr
inte svara pa.

I: Forsoker ni medvetet att forebygga minskade sponsringsintakter vid samre tider?
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R: Det ar klart att vi maste vara pa hugget. Alltsa vi ar jatteberoende av de har
sponsringsintakterna och det ar ju en stor peng. Om vi sdger att vi far in 14-15 miljoner
bara pa hockeyféreningen. Och sedan har vi en pott pa publikintakter alltsa l6sbiljettskop
som ar ocksa en jattestor pott. Det ar klart att vi marker att det ar samre tider sa maste ju
vi vara valdigt pahittiga och vara nara kunden och ha en dialog med dem. Sen lyckas vi
inte alltid sa det ar som manga, men ambitionen &r att vara nara kunden framforallt. Halla
en tat dialog. Sa att fortroendet &r kvar dven fast konjunkturen vander nedat. Sa sjalvklart
sa ar vi medvetna om vad som hander ute i varlden. | grund och botten det vi séljer ar det
vi levererar ute pa isen, for det skapar folk, det skapar massmedial uppmaérksamhet, det

skapar intresse. Och det &r det jatteviktigt att vi gor réatt.
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