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ABSTRACT 
 
The purpose of this thesis is to gain a deeper understanding of Swedish companies’ use of 
corporate sponsorships as a tool for communication. The research describes motives and goals 
of corporate sponsorships, the selecting process and methods used in evaluating its effects. 
The empirical data has been colleted through interviews with two companies sponsoring 
athletics at a top level in Sweden. The study shows that the principal objectives and motives 
companies have with sponsorships are related to brand exposure, image improvement and 
relationships. Companies also have well defined criterias the objects have to fulfil. 
Furthermore, it is important for the company that the co-operation creates positive 
associations between the brand and the object. Finally, companies also utilize specific 
measuring methods in order to assess the effectiveness of corporate sponsorship. Companies 
evaluate the amount of media exposure, changes in image and perceptions in order to find if 
the stated objectives and motives are fulfilled.  
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1 INLEDNING 
I detta inledande kapitel kommer en bakgrund till problemområdet att presenteras följt av en 
diskussion kring de frågeställningar som behandlas i uppsatsen. Inledningen fortsätter med 
en presentation av uppsatsens syfte, forskningsfrågor, de avgränsningar som gjorts samt 
uppsatsens disposition.  
 

1.1 BAKGRUND 
Globalisering, ökad konkurrens och ett växande utbud av varor och tjänster har lett till att 
betydelsen av en effektiv marknadsföring har blivit allt större för företag. Företag måste 
därmed utveckla unika koncept som särskiljer dem i kundernas medvetande för att 
överhuvudtaget kunna överleva på marknaden (Hankinson & Cowking, 1997, s 158). Ett sätt 
att nå ut till sina målmarknader är att fokusera på varumärket som konkurrensmedel. Enligt 
Hankinson och Cowking (1997, s 45) kan företag bygga upp och stärka sina varumärken 
genom att använda olika kommunikationsverktyg och kampanjer.  
 
De grundläggande verktygen som används i kommunikationen mellan företaget och 
marknaden är enligt Belch och Belch (2001, s 14-24) reklam, direkt marknadsföring, sales 
promotion, publicitet/PR och personlig försäljning. Enligt författarna har vart och ett av dessa 
element flera fördelar och kan inta många former. 
 
Företag använder ofta en kombination av kommunikationsverktygen i syfte att nå ut till sin 
målmarknad på ett effektivt sätt (Rowley, 1998). Enligt Rowley är det vanligt att företag 
endast använder vissa verktyg för att stötta andra marknadsföringsaktiviteter och för att arbeta 
fram en så bra strategi som möjligt.  
 
Ett av dessa kommunikationsverktyg är PR, public relations, som företag använder för att 
stärka imagen och göra kunder uppmärksamma på vad företaget har att erbjuda (Belch & 
Belch, 2001, s 22-24). En av aktiviteterna inom PR är publicitet, som enligt författarna är 
opersonlig marknadsföring av ett företag, en organisation eller en produkt som uppstår i 
exempelvis tidningsartiklar, nyheter eller andra tillkännagivanden i medier. Liksom 
traditionell reklam når denna form en bred marknad, men publicitet är inget som företaget 
utvecklat eller har betalat för (ibid.). Publicitet ingår i PR tillsammans med många andra 
verktyg, bland annat publikationer, sponsring och medverkan i lokala aktiviteter eller 
evenemang (ibid.). 
 
Sponsring är ett fenomen som har förekommit sedan en lång tid tillbaka. Enligt Busby och 
Windfield (2002) fanns sponsring redan under romartiden då inflytelserika personer stötte 
gladiatorspel för att skapa popularitet. Ett exempel på sponsringsverksamhet i mer modern tid 
inträffade på 1860-talet då ett engelskt företag sponsrade the English Cricket Tour of 
Australia (ibid.). Detta fenomen har under de senaste årtiondena uppmärksammats och har de 
senaste åren använts mer professionellt. Före 1970-talet innebar donationer till idrottsrörelsen 
oftast gåvor (ibid.). Sponsringsverksamheten bestod av välgörenhet till olika idrottsliga 
evenemang, ofta valda beroende på personliga intressen (ibid.). 
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1.2 PROBLEMDISKUSSION 
Som tidigare diskuterats är sponsring en aktivitet som används inom PR, men i 
sponsringsverksamhet ingår även andra kommunikationsverktyg. Sponsringsverksamhet är 
mer integrerad än övriga kommunikationsaktiviteter och inkluderar flera av marknadsmixens 
element (Mullin, Hardy & Sutton 2000, s 254). Sponsring involverar två eller flera av dessa 
element i syfte att skapa association, exponering och värde åt sponsorn och uppfylla dennes 
marknadsföringsmål (ibid.). Men vad karaktäriserar sponsring? 
 
Flera författare definierar sponsring som välgörenhet. Det är därför intressant att se om 
sponsring och välgörenhet verkligen har samma betydelse. Enligt Jiffer och Roos (1999, s 25) 
är en skillnad mellan sponsring och välgörenhet att det vid sponsring alltid sker ett 
kommersiellt utbyte mellan företaget och sponsortagaren. Detta innebär att företaget som 
sponsrar förväntar sig att få någonting tillbaka av investeringen medan ren välgörenhet är en 
gåva utan krav på motprestationer (Jiffer & Roos, 1999, s 26). Trots denna skillnad används 
begreppen ofta synonymt. En förklaring till detta kan vara att det ofta är samma 
organisationer, exempelvis ideella föreningar, som både är sponsringsobjekt och 
gåvomottagare (Clark, 1995). I praktiken är dock inte gränsen så tydlig som Clark hävdar, den 
som ger en gåva förväntar sig ibland något i gengäld och aktiviteten påminner mer om 
sponsring. Samtidigt kan motsatsen gälla då viss sponsringsverksamhet har ett dolt 
välgörenhetssyfte (Jiffer & Roos, 1999, s 26).  Nedanstående modell visar olika former av 
sponsring och välgörenhet. 

 
Figur 1.1: Omarbetad version av Jiffer och Roos, 1999, s 26 
 
Ren välgörenhet: Företaget ställer inga krav på motprestationer och förväntar sig ingen effekt 
av sponsringsverksamheten.  
 
Dold sponsring: Sponsorn har förväntningar på en effekt av investeringen, men ställer inga 
prestationskrav på mottagaren. Detta kan ses som välgörenhet med implicita förväntningar på 
effekt. 
 
Dold välgörenhet: Krav på motprestationer ställs av sponsorn men företaget förväntar sig 
ingen effekt. Detta används i stor utsträckning av företag som vill bidra med pengar till en 
förening avdragsgillt. Beteckningen på verksamheten är sponsring, men är i praktiken en 
gåva. 
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Ren sponsring: Sponsorn kräver specifika motprestationer av mottagaren och har höga 
förväntningar på en effekt av verksamheten. Denna del av figuren representerar även vad jag 
kommer att fokusera på i denna uppsats. 
 
Det finns en mängd definitioner av sponsring beroende från vilken synvinkel fenomenet 
beskådas. Definitionerna faller i huvudsak under två kategorier: att sponsring är gåvor och 
välgörenhet eller att verksamheten består av ett kommersiellt samarbete mellan sponsor och 
det sponsrade objektet. Som tidigare diskuterats kommer fokus i denna uppsats att ligga på 
ren sponsring.  Roos och Algotsson (1996) tar hänsyn till båda parter som är involverade i 
sponsringssamarbetet. Författarna fokuserar på affärsmässighet, resultat och mål i sin 
definition:  

 
Sponsring är en affärsmässig metod för kommunikation och 
marknadsföring som på kort och lång sikt syftar till ökad försäljning 
för sponsorn. Sponsringen ska gagna alla inblandade parter och ge ett 
resultat som kan mätas och jämföras med på förhand uppsatta mål. 

(Roos & Algotsson, 1996, s 16) 
 
Olkkonen (1999, s 99) diskuterar en mängd definitioner och hävdar att det är svårt att få med 
allt som definierar sponsring i ett par rader i en definition. Även om flera författare använder 
samma linje, skiljer definitionerna sig åt på flera punkter. Att sponsring skall skapa 
association nämns i en stor del av litteraturen och är vad Sponsringsföreningen poängterar i 
sin definition;  
 

Sponsring är associationsmarknadsföring: en affärsmässig metod för 
kommunikation, marknadsföring och försäljning. Sponsring bygger på 
ett kommersiellt avtal mellan (normalt) två parter där ett företag 
betalar för kommersiella rättigheter att utnyttja en association (med t 
ex ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.). 

(Grönkvist, 2000, s 10) 
 
Ovanstående definitioner visar att sponsring är kommersiell, det vill säga att den skall 
genomföras på affärsmässiga grunder. Grönkvist (2000, s 10) menar att sponsring ska ses som 
ett samarbete mellan sponsorn och sponsortagaren och att detta samarbete ska vara till nytta 
för båda parter. En annan viktig del som utifrån detta bör framhävas är sponsringens egenskap 
i form av den association som skapas till det sponsrade projektet (ibid.). Ett mål med många 
företags sponsringsverksamhet är att denna association blir en fördel för sponsorn (ibid.).  
 
Flera författare för en diskussion om sponsring skall ses som ett medium eller en metod för 
marknadsföring. Enligt Roos och Algotsson (1996) omtalas sponsring ofta som ett medium 
vilket används för kommunikation. Författarna anser dock att det inte är helt oproblematiskt 
att kalla sponsring för medium. En sponsor använder de traditionella medierna för 
kommunikation, men sponsring är i sig självt inget medium utan en metod för kommunikation 
och marknadsföring (ibid.).  
 
Sponsring kan således på samma sätt som reklam, sales promotion och direkt marknadsföring 
användas för att kommunicera ett varumärkes budskap till valda marknader (Hankinson & 
Cowking, 1997, s 49). Även Jiffer och Roos (1999, s 27) anser att sponsring är en metod för 
att kommunicera med marknaden. De hävdar även att sponsring är unikt jämfört med andra 
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verktyg för marknadsföring då det skapas en association till den sponsrade aktiviteten. Detta 
innebär att kunder kan vara positiva till att företaget sponsrar en viss aktivitet och därmed 
välja företagets produkter framför konkurrenternas (ibid.). Även Clark (1995) använder 
association som ett nyckelord i diskussioner om fenomenet sponsring. Författaren anser att 
sponsring har två attribut; det ena är association, det vill säga att sponsorn använder det 
sponsrade objektets image och försöker projicera den på det egna varumärket. Det andra 
attributet är enligt Clark simultanförmåga, som menas att företaget använder sponsring som 
ett verktyg i den egna verksamheten. Att endast betala för exponering är enligt författaren inte 
att sponsra, sponsring skall vara ett samarbete mellan likvärda och aktiva parter (ibid.).  
 
Enligt Jiffer och Roos (1999, s 15) har den ökade användningen av sponsring som ett verktyg 
för marknadsföring lett till att kunskap och forskning kring ämnet har ökat. En anledning till 
att sponsring används i allt större omfattning är att konkurrensen har ökat för många företag 
och organisationer (ibid.). Författarna menar att företagen måste göra sig mer synliga för att 
på ett mer effektivt sätt nå ut till sina kunder. Sponsring har därför i många fall 
uppmärksammats som ett bra verktyg för att positionera en organisations varumärke i 
kundernas medvetande (ibid.). Under de senaste åren har globala investeringar i 
sponsringsverksamhet ökat med cirka tio procent årligen (Jiffer & Roos, 1999, s 7).  
 
Olkkonen (1999, s 15) uppmärksammar ett antal faktorer som kan vara orsak till att sponsring 
i allt större utsträckning används som marknadsföringsstrategi. Författaren menar att ökade 
kostnader för reklam i medier och den minskade effektiviteten av traditionell reklam kan vara 
en avgörande orsak. Även det ökade utbudet av fritidsaktiviteter och sportevenemang 
påverkar, särskilt då medietäckningen av dessa evenemang blir allt mer utbredd (ibid.). Detta 
gör att kommunikationen med företagets intressenter underlättas och blir mer effektiv (ibid.).   
 
Vidare hävdar Olkkonen (1999, s 15) att sponsring är ett effektivt sätt att bygga en distinkt 
företagsprofil, vilket blir alltmer aktuellt då betydelsen av starka varumärken ökar. Detta 
beror på den ökade konkurrensen och det faktum att företags produkter alltmer liknar 
varandra (ibid.). Olkkonen fortsätter sitt resonemang genom att belysa att statliga anslag för 
sport och kultur har minskat. Företag kan därför spela en avgörande roll för finansiering då 
drabbade organisationer kan behöva vända sig till näringslivet för att upprätthålla och 
uppmärksamma sina aktiviteter (ibid.). 
 
Även om forskningen kring fenomenet sponsring har ökat, så menar Olkkonen (1999, s 19) att 
den är relativt eftersatt. Trots det ökade kommersiella intresset av sponsring är antalet 
vetenskapliga forskningsrapporter och vetenskapliga artiklar inom ämnet relativt litet 
samtidigt som sponsringen är försummad i de flesta marknadsföringsböcker (ibid.). Sponsring 
nämns oftast i några fåtal meningar i samband med annonsering och aktiviteter inom PR eller 
inte alls. Författaren menar att även om sponsring är ett vanligt fenomen i dagens affärsliv så 
verkar forskningens engagemang i området sponsring vara lågt i akademiska kretsar. Enligt 
Olkkonen har de studier som hittills genomförts huvudsakligen varit praktiskt orienterade. 
Den befintliga sponsringslitteraturen är mestadels normgivande och nästan manualliknande 
till sin natur. Trots att sponsringen har utvecklats från en småskalig aktivitet till en global 
bransch så saknas både teoretiska ramar och forskning som syftar till en djupare förståelse av 
fenomenet (ibid.).  
 
Ett problem i forskning kring sponsring är att definiera var gränsen går mellan sponsring och 
välgörenhet. Mycket pekar på att en stor del av sponsringsinvesteringarna fortfarande görs på 
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grund av personliga intressen i företagsledningen, även om flera författare i den studerade 
litteraturen menar att dagens sponsring mestadels är ett strategiskt arbete.    
 
Busby och Windfield (2002) liksom Grönkvist (2000) framlägger strategier för hur företag 
ska gå till väga för en lyckad sponsring. Väldefinierade målmarknader, klara mål och 
utvärdering är nyckelord i dessa modeller (Busby & Windfield, 2002; Grönkvist, 2000). 
Följer företagen dessa? En aspekt som jag anser vara väldigt viktig att beakta är 
motprestationer. Vad får företag ut av sponsring? Jiffer och Roos (1999) betonar att det ska 
bidra till varumärkesmedvetenhet, image och ökad försäljning. Frågan är om dessa mål 
verkligen uppfylls genom sponsringen?  
 
Sport är det absolut största området inom sponsring. Enligt en undersökning som det 
amerikanska analysföretaget IEG Consulting gjort, går 69 procent av de totala 
sponsringsinvesteringarna i USA till sport (Jansson, 2003). Investeringar i ideella 
organisationer står för 9 procent, 8 procent går till festivaler och evenemang och 6 procent till 
konst. IEG spår även att sponsringsinvesteringarna i världen kommer att öka med 7.4 procent 
under 2003 till en summa av 26 miljarder kronor (Jansson, 2003).  
 
IEG hävdar även att typen av sponsringsaktiviteter kommer att förändras. Projekten kommer 
att bli större men samtidigt minska i antal (Jansson, 2003). Detta leder till att investeringarna 
kan komma att betala sig bättre då de får en större relevans för konsumenterna (Jansson, 
2003). 
 
Då sport står för en så stor del av sponsringsverksamheten är det intressant att belysa att det 
finns en form av marknadsföring som enligt Mullin, Hardy och Sutton (2000, s 8-9) kallas 
sportmarknadsföring. Detta är ett begrepp som formades 1978 av Advertising Age. Syftet var 
att beskriva de aktiviteter som utövas vid användning av sport i marknadsföring. Enligt 
Mullin et al finns det i huvudsak två områden i sportmarknadsföring: marknadsföring av sport 
och marknadsföring genom sport. Marknadsföring av sport är aktiviteter som används för att 
marknadsföra sportprodukter direkt till konsumenterna. Aktiviteter för att marknadsföra andra 
produkter, som inte nödvändigtvis har något samband med idrott, genom att använda sport 
som ett verktyg i kommunikationen kallas marknadsföring genom sport (ibid.). Sponsring 
faller således under den senare kategorin tillsammans med användandet av idrottsutövare eller 
idrottsklubbar i marknadsföring av en produkt eller tjänst.  
 
Kraven på mätbara resultat har ökat i takt med sponsringsinvesteringarna. Busby och 
Windfield (2002) menar att det går att mäta effektiviteten av sponsringsverksamheten, men att 
valet av metod kan vara mer problematisk. Detta beror på att det inte finns någon universal 
mätmetod samtidigt som företagen har olika mål med sina sponsringsinvesteringar. Dessa mål, 
exempelvis ökning i försäljning, motivation till anställda eller sponsring för att bättra på 
företagets image, kräver alla olika mätmetoder (ibid.). Enligt Jansson (2003) bör 3 procent av 
varje sponsringsbudget gå till analyser, mätningar och undersökningar.  Jansson (2003) menar 
att detta är ett kraftigt eftersatt område, många företag satsar inget alls eller en väldigt liten del 
på denna verksamhet. Trenden visar dock mot en förändring, men utvecklingen är långsam 
(Jansson, 2003). 

1.3 SYFTE OCH FORSKNINGSFRÅGOR  
Ovanstående problemdiskussion tyder på att sponsring kan användas som ett effektivt verktyg 
i ett företags marknadsföring för att skapa uppmärksamhet från kunder och övriga intressenter. 
Denna uppsats kommer att utreda vilka motiv och mål företag har med 
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sponsringsverksamheten och hur ett företag går tillväga för att välja ett sponsringsobjekt. En 
viktig aspekt i denna uppsats är motprestationer, verktyg för att utvärdera effektiviteten av 
sponsringsverksamheten kommer att diskuteras för att utreda vad företag anser att de får 
tillbaka.  
 
Uppsatsens syfte är att undersöka orsaker till idrottssponsring och hur svenska företag 
praktiskt använder idrottssponsring i sin marknadsföring.   
 
För att uppfylla uppsatsens syfte ämnar jag att besvara följande frågeställningar: 

• Varför sponsrar företag idrott? 
• Hur går företag tillväga för att välja sponsringsobjekt? 
• Hur går företag tillväga för att utvärdera effekten av sponsringsverksamheten? 

 

1.4 AVGRÄNSNINGAR 
Jag har valt att genomföra denna studie i ett företagsperspektiv. Detta leder till att jag inte ser 
till hur det sponsrade objektet ser på sponsringen. Vidare innebär detta val att jag endast ser 
till hur företagen själva ser på sitt varumärke. Det är endast företagsvarumärken som 
behandlas, ej produktmärken eller undergrupper. I den empiriska delen kommer endast 
sponsorer till elitidrottsklubbar och landslag i Sverige att undersökas. Jag kommer inte att ta 
hänsyn till hur företagen allokerar sin budget mellan projekten eller till eventuella 
skatterättsliga aspekter. Jag antar att företagen använder sponsring som ett affärsmässigt 
utbyte och kommer att undersöka ren sponsring. Genomgående kommer endast sponsring av 
idrott att behandlas.  
 

1.5 UPPSATSENS DISPOSITION  
Uppsatsen börjar med detta inledande kapitel som behandlar bakgrunden till problemet följt 
av en problemdiskussion, syfte med problemformulering och avgränsningar. I det följande 
teorikapitlet försöker jag finna svar på de uppställda problemen via tillgänglig litteratur. Den 
teoretiska referensramen behandlar sponsring utifrån vetenskapliga teorier och definitioner. 
Mitt vetenskapliga synsätt och tillvägagångssätt kommer att presenteras i metodkapitlet. I det 
empiriska kapitlet kommer resultaten från den empiriska undersökningen att presenteras. 
Informationen från de två undersökta sponsorerna kommer att presenteras var för sig med en 
struktur som följer den teoretiska referensramen. Empirin och den teoretiska referensramen 
analyseras sedan mot varandra i det följande diskussionskapitlet. I det avslutande kapitlet 
kommer mina forskningsfrågor att besvaras och slutsatser presenteras. Nedan visas en modell 
på uppsatsens disposition. 
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Figur 1.2: Uppsatsens disposition 
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2 TEORI 
Syftet med detta kapitel är att presentera tidigare gjord forskning om fenomenet sponsring. 
Modeller och teorier som behandlar de uppställda forskningsfrågorna kommer att 
presenteras utifrån olika författares synvinkel för att sedan sammanfattas i slutet på kapitlet.  
     

2.1 MOTIV OCH MÅL MED SPONSRINGSVERKSAMHET  
Den studerade litteraturen gör inte någon tydlig distinktion mellan mål och motiv med 
sponsring. En orsak till detta kan vara att de motiv företag har med sponsring efterhand 
utvecklas till mål samtidigt som det som vissa författare betecknar som mål är motiv för andra 
(Clark, 1995). 
 
Ett motiv till att välja sponsring är enligt Jobber (2001, s 505) att denna metod kan användas 
för att utveckla starka varumärken och skapa fördelaktiga associationer till företaget. 
Sponsring är ett effektivt sätt att utnyttja sponsringsobjektets image så att denna image också 
kopplas till företagets varumärke. Detta kan göras i syfte att stärka varumärkets image men 
också för att kopplas till en ny och önskvärd image (ibid.). Enligt Roos och Algotsson (1996) 
kan ett annat motiv vara möjligheten att kommunicera ett visst budskap till den utvalda 
målgruppen. Sponsringen kan ge ett bra tema till marknadsföringen och dessutom skapa 
engagemang hos målgrupper där företaget i sig själv inte är starkt nog (ibid). Clark (1995) 
menar att genom att låna sponsringsobjektets image kan företaget stärka eller förändra sin 
egen image så att individerna i målgruppen lättare nås genom intressen eller livsstil. Om 
sponsringsprojektet har en naturlig anknytning till företaget eller målgruppen förstärks 
imagen ytterliggare (ibid.). Enligt Jiffer och Roos (1999, s 58) försöker sponsorn med andra 
ord att köpa prestige genom att den egna imagen blir förknippad med till exempel ett 
framgångsrikt idrottslag. 
 
von Sterneck (1981, s 19-21) nämner i sin studie fyra huvudgrupper av motiv som företag har 
med sina sponsringssatsningar. Även om denna undersökning gjordes redan 1981 så är 
gruppindelningen fortfarande relevant.   
 
Marknadsföringsmotiv 
Många företag väljer sponsring som marknadsföringsmetod för att det är ett billigt sätt att 
exponera sitt varumärke i media. Detta gäller särskilt på exportmarknader då en global 
uppmärksamhet eftersträvas. 
 
Personalrelationsmotiv 
Företag investerar även i sponsring av idrott för att främja relationerna med sina anställda. 
Även Clark (1995) nämner detta och menar att sponsring kan vara ett försök att få de 
anställda att identifiera sig mer med företaget och öka vi-andan. 
 
Kommunrelationsmotiv   
Att involvera sig i den lokala omgivningen är ett motiv som von Sterneck anser mest 
förekommer på mindre orter. Exempelvis kan en kommunpolitiker även ha uppdrag i 
idrottsklubbens styrelse. Genom sponsring till idrottsföreningen kan relationerna till 
kommunens styrande främjas. Författaren menar att företag kan sponsra ungdomsidrott i syfte 
att ge ungdomar goda vanor och att detta på sikt kan gynna samhället. 
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Personliga motiv   
Att personligt intresse är ett motiv till sponsringsverksamhet diskuteras av flertalet författare. 
von Sterneck menar att detta kan bero på intresse för en specifik idrott, eget deltagande eller 
att en anhörig är aktiv i föreningen. 
 

2.1.2 A-ERIC modellen 
Av tradition har sponsring handlat om att synas och enligt Jiffer och Roos (1999, s 50) 
förknippas sponsring fortfarande i huvudsak med exponering. Att exponeras i samband med 
specifika sponsringsobjekt är ur ett marknadsföringsperspektiv fortfarande av central 
betydelse för sponsring (ibid.). Dock lägger företagen inte lika stor betydelse vid exponering 
som de en gång gjorde. Att bli sedd överallt och nå så hög räckvidd och frekvens som möjligt 
styr i många fall inte längre valet av kanaler (ibid.). Enligt författarnas undersökningar är det 
viktigaste för företaget att synas tillräckligt mycket för att målgruppen skall kunna identifiera 
företaget som avsändare (ibid.). 
 
Vidare kan sponsring fungera som ett medel för företag att inleda, stärka och underhålla 
relationer med olika målgrupper (Jiffer & Roos, 1999, s 53). Detta beror på att sponsringen 
kan ge en ny och annorlunda mötesplats mellan det sponsrande företaget och dess målgrupper, 
exempelvis kan en upplevelse vid ett idrottsevenemang skapa större värde för företaget och 
dess kunder än ett traditionellt restaurangbesök (ibid.).  
 
A-ERIC är en modell som togs fram av Sponsor Strategi 19911. Modellen har utvecklats 
under åren och är ett verktyg för att överblicka sponsring och få en klarare bild av strukturen 
(Jiffer & Roos, 1999, s 15). De fyra variabler som utgör modellen är Association, Exponering, 
Relationer och Integrerad Kommunikation. Dessa variabler går in i varandra och bildar 
tillsammans helheten kring sponsring. Enligt Jiffer och Roos (1999, s 15) bör sponsorn hitta 
en balans mellan dessa för att lyckas med sina sponsringsinvesteringar. Nedanstående figur 
visar en bild av modellen. 
 

 
Figur 2.1: Jiffer och Roos (1999, s 15) 
                                                 
1  Sponsor Strategi är en förening som har för avsikt att hjälpa företag med användningen av sponsring i 
marknadsföringen. Jiffer och Roos arbetar inom denna förening och förklarar A-ERIC i ”Sponsorship - a way of 
communicating”, 1999. 
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De fyra variablerna i A-ERIC modellen uppvisar enligt Jiffer och Roos (1999, s 64) en 
förenkling av verkligheten, men förklarar vad sponsring är och bör vara. Nedanstående figur 
visar en omarbetad version av modellen. 
 

 
 
Figur 2.2: Omarbetad version av Jiffer och Roos (1999, s 64)  
 
Association 
Det sponsrande företaget kan sträva efter att skapa en speciell association för att nå den valda 
målmarknaden. Enligt Jiffer och Roos (1999, s 58) kan en välplanerad sponsringsaktivitet 
användas för att sända ett speciellt meddelande vid en vald tidpunkt och på så sätt skapa en 
association med ett segment. Kunder som är positiva till att företaget sponsrar en viss aktivitet 
skapar en association mellan företaget och sponsortagaren (ibid.). Detta kan skapa 
konkurrensfördelar för sponsorn samtidigt som imagen från sponsringsobjektet överförs till 
företaget (ibid.).  
 
Exponering 
Exponering innebär att företaget eller varumärket exponeras med hjälp av olika medier. Detta 
innebär både massmedia och att platsen där det sponsrade evenemanget äger rum ses som ett 
medium. Jiffer och Roos (1999, s 65-67) beskriver tre medier vilka exponering sker genom: 
TV, press och plats för evenemang. Om sponsringsaktiviteten sänds i TV har sponsorerna 
flera möjligheter till att exponera sitt varumärke. Detta sker genom arenareklam och 
dräktreklam där företagets logotyp blir exponerade med hjälp av idrottsutövare eller 
reklamskyltar (ibid.). Företaget har även möjlighet att sponsra själva sändningen genom att 
varumärket visas i bild innan programmet och företaget presenteras som sponsor (ibid.). 
 
Genom press kan företaget exponeras både lokalt och rikstäckande genom att tidningen visar 
bilder från evenemanget. Detta är dock inte något sponsorn har något makt över utan blir en 
bonuseffekt, ofta med mycket bra genomslag (Jiffer & Roos, 1999, s 65-67). Exponering kan 
exempelvis vara företagets enda möjlighet att få med sin logotyp på tidningens framsida, 
vilket kan ge mycket höga uppmärksamhetsvärden (ibid.). Jobber (2001, s 505) anser att 
företag genom sponsring kan få media att ägna mer tid och uppmärksamhet åt företaget och 
dess budskap än de annars skulle ha gjort. Världsomspännande evenemang som exempelvis 
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stora golf-, fotbolls- eller tennisturneringar kan ge en plattform för global medietäckning 
(ibid.). Jobber menar att genom sponsring av sådana tillfällen kan varumärket exponeras för 
miljontals potentiella kunder. Olika evenemang har olika sorters publik och därför är det 
viktigt att välja typ av evenemang efter vilken sorts kund företaget vill positionera sig hos 
(ibid.). 
 
Jiffer och Roos (1999, s 66-67) beskriver även själva evenemanget som ett medium för 
exponering. Sponsorn har flera möjligheter att synas av publik, deltagare och specialinbjudna 
gäster på platsen. Detta sker dels genom traditionell exponering som arenareklam och 
dräktreklam, men även via exempelvis prisutdelningar, VIP områden och ballonger (ibid.). 
 
Relationer 
Sponsringsaktiviteter kan ge sponsorn möjlighet att personligen knyta kontakter och skapa 
värdefulla relationer. Jiffer och Roos (1999, s 67-69) ser platsen för evenemanget som ett 
medium där företaget kommunicerar med sin publik, deltagare och inbjudna gäster. Detta kan 
även ses som representation (ibid.). Sponsringsaktiviteten skapar en kommunikation mellan 
människor vilket kan leda till en positiv återkoppling nästa gång parterna möts (ibid.). På så 
sätt kan relationen mellan parterna fördjupas och inte endast bestå av affärsmässig 
kommunikation. Författarna menar att liknande positiva effekter kan fås genom att koppla ett 
sponsringsåtagande som tema till konferenser och seminarier för företagets interna och 
externa relationer.    
 
Clark (1995) anser att sponsring är ett effektivt sätt att köpa in sig i nätverk och på så sätt 
skapa nya kontakter. Exempel på detta kan vara att mindre, lokala företag sponsrar samma 
evenemang som stora etablerade företag och därmed, vid detta tillfälle blir jämlikt med de 
större företagen och kan då lättare skapa kontakter som kan användas vid senare tillfällen 
(ibid.). I vissa fall kan sponsring till och med användas för rekrytering genom att företaget 
skapar kontakter bland grupper som de önskar att hämta sin personal ur (ibid.). 
 
Integrerad kommunikation 
Jiffer och Roos (1999, s 28-31) definierar kommunikation som ett bärande tema företag 
använder i sin marknadsföring via olika medier. Temat riktas mot den definierade målgruppen 
och formuleras med hänsyn till de olika mediernas förmåga att kommunicera budskap.  
 
 

Figur 2.3: Jiffer och Roos (1999, s 30) 
 
Vid sponsringsverksamhet sker kommunikationen med målgruppen genom både traditionella 
kommunikationsverktyg som reklam, sales promotion, PR och intern marknadsföring samt 
den exponering som företaget gagnar i media (Jiffer & Roos, 1999, s 28-31).  
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2.1.3 Tre huvudgrupper av mål 
Olkkonen (1999, s 112-116) har delat in de mål företag kan ha med sponsringsverksamheten i 
tre huvudkategorier: 
 
Skapa eller öka medvetenhet 
Enligt Olkkonen är aktiviteter för att öka medvetenheten om företaget en av de viktigaste 
uppgifterna i företagets marknadsföring. Att många företag har ökad medvetenhet som ett 
högt prioriterat mål beror enligt författaren på att kunden måste vara medveten om företaget 
för att köpa produkten. När det handlar om sponsring är att locka potentiella kunder till köp 
inte alltid det främsta målet utan det handlar mer om att skapa en positiv anda kring det 
sponsrande företaget. 
 
Ändra eller skapa image 
Image kan definieras som en uppsättning intryck, idéer och åsikter en person har om ett objekt. 
Detta formar även personens attityder och handlingar gentemot objektet. En positiv image kan 
bidra med flera faktorer till företaget. Enligt författaren skapas ett meddelande som etablerar 
företagets karaktär och värde i ett första steg. Sedan formas detta meddelande så det skiljer sig 
från konkurrenternas på ett distinkt sätt. Slutligen kommer det att leverera ett känslomässigt 
värde som positionerar sig i kundens medvetande. 
 
Image är alltid inblandat på något sätt i företags målsättning med sponsringsverksamheten. 
Enligt författaren kan imagen ändras genom visuell förmedling, exponering eller interaktion, 
ömsesidig påverkan. De exponerande kännetecknen är de som oftast används när ett företag 
strävar efter att bättra på sin image genom sponsring. Företaget kan bygga upp en identitet 
eller image genom att associationer skapas mellan sponsorn och det sponsrade objektet. Det är 
dock viktigt att veta att imagen positioneras i kundens medvetande på lång sikt samtidigt som 
den påverkas av övriga marknadsföringsaktiviteter.   
 
Utveckla relationer med intressenter 
Det är viktigt för företag att förstå vilka andra organisationer som verkar i dess omgivning och 
vilka relationer som finns mellan dessa. Olkkonen ger exempel på vilka intressenter som ett 
företag har. Dessa inkluderar leverantörer, kunder, anställda, konkurrenter, kommun och stat 
samt finansiärer. Sponsringsverksamhet kan förbättra relationerna med företagets intressenter 
både genom associationen till det sponsrade objektet och genom att företaget kan erbjuda 
underhållning och attraktiva aktiviteter för intressenterna. 
 

2.1.4 Företags mål med sponsringsverksamhet  
De tre ovanstående grupper av mål som Olkkonen har beskrivit kan delas in i en mängd mer 
precisa mål. Mullin, Hardy och Sutton (2000, s 265-275) beskriver de mål som oftast influerar 
företag till att stifta sponsringsavtal och göra investeringar i sponsring av idrott. Clark (1995) 
anser att målen måste vara realistiska, relevanta, kongruenta, kvantifierade och mätbara. 
Busby och Windfield (2002) lägger även till att det är viktigt att de uppsatta målen är 
integrerade i företagets övergripande marknadsföringsstrategi.  
 
Öka medvetenheten om företaget 
Sponsring används i stor utsträckning för att öka medvetenheten om företaget. Arenareklam, 
dräktreklam och övrig exponering leder till att företaget kan positionera sig hos en bred publik, 
både i målgruppen och utanför (Mullin et al, 2000, s 265). 
Förbättra företagets image 
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Möjligheten att förbättra företagets image med hjälp av sponsring gör denna verksamhet 
attraktiv för många företag (Mullin et al, 2000, s 265-266). Att sponsra en sport eller ett 
evenemang med speciella egenskaper kan ändra konsumenternas uppfattning om företaget 
och dess produkter. Mullin et al anser även att det finns en hög potential för att lyckas med 
sponsringsverksamheten om det finns en tydlig association mellan företagets målmarknad och 
sportens eller evenemangets målgrupp. Även imagen är viktig, företaget bör eftersträva att 
sponsra en sport eller ett evenemang som har en liknande image som företaget (ibid.). Då kan 
målgruppen lättare skapa de positiva associationer som är viktiga för företagets 
marknadsföring (ibid.). 
 
Identifiera företaget med speciella marknadssegment  
Att välja ett sponsringsavtal som matchar målmarknaden har enligt Mullin et al visat sig vara 
effektivt för en sponsor. Detta görs genom att sponsra en sport eller ett evenemang som 
överensstämmer med målmarknadens demografiska karaktär. Livsstil, ålder och andra 
demografiska faktorer har ofta samband med speciella idrotter eller evenemang (Mullin et al, 
2000, s 267). 
 
Involvera företaget i den lokala omgivningen   
Sponsring har enligt Mullin et al visat sig vara den mest effektiva påverkansmetoden för att 
involvera företaget i regionen eller lokala omgivningen. Detta mål sätts ofta för att positionera 
företaget som intresserat och omtänksamt (Mullin et al, 2000, s 267-268). Företag kan nå 
lokala målgrupper genom att exempelvis sponsra idrottsklubbar och evenemang på orten, i 
regionen eller andra geografiska områden (ibid.). Genom denna verksamhet visar företaget sitt 
intresse i lokala frågor och kan nå potentiella kunder och såväl regionala som statliga enheter. 
Detta gäller framförallt när företag sponsrar klubbar eller evenemang som inte klarar sig utan 
deras ekonomiska stöd. Ett exempel kan vara att företag erbjuder ekonomisk hjälp och stöd 
till en konkursmässig idrottsklubb i kommunen (ibid.). 
 
Öka beslutsfattares goodwill   
Enligt Mullin et al kan investeringar i sport vara ett bra sätt att stärka relationer till företagets 
intressenter. Samarbeten med idrottsklubbar leder till möjligheter för företagen att göra sig 
mer attraktiva på marknaden. Existerande och potentiella intressenter kan erbjudas 
underhållning, biljetter till matcher eller andra aktiviteter med sponsortagaren som kan öka 
beslutfattares goodwill till företaget (Mullin et al, 2000, s 268). 
 
Ökad marknadsföring i media 
Sponsringsverksamhet kan leda till positiva fördelar för företaget i form av ökad reklam och 
andra kommunikationsaktiviteter i olika medier (Mullin et al, 2000, s 268-269). Den ökade 
kommunikationen kan exempelvis vara att företagets logo syns på dräkter, produkter eller 
som arenareklam i ett TV-reportage eller på en pressbild (ibid.). Det kan även ingå i ett avtal 
att idrottsmannen eller kvinnan skall visa upp varumärket vid fotografering eller inspelning. 
Clark (1995) ger ett exempel på detta som är att skidåkare direkt efter målgång visar sina 
skidor i bild i syfte att marknadsföra sina sponsorer. 
 
Uppnå försäljningsmål 
Mullin et al menar att det mest förekommande målet med marknadsföring är att öka 
försäljningen eller företagets vinst. Sponsring, liksom andra kommunikationsverktyg, ses ofta 
som ett sätt att influera kunder till köp (Mullin et al, 2000, s 270). Detta kan vara en process i 
flera steg eller påverka kunder direkt. Exempelvis kan företaget positionera sig i kundernas 
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medvetande genom exponering av varumärket eller en logotyp, men påverkan kan också ske 
genom direkt försäljning eller användning av produkten vid ett sportevenemang (ibid.). 
 
Skapa konkurrensfördelar genom association eller exklusivitet 
När sponsringsinvesteringarna är stora, eller avtalen löper över en lång tid, kan företaget få 
exklusiva rättigheter för sin produkt eller tjänst (Mullin et al, 2000, s 271-272). Ett exempel 
kan vara att endast sponsorns produkter får säljas under ett evenemang eller en tillställning. 
Mullin et al menar att detta skapar försäljningsfördelar för sponsorn då konkurrensen 
försvinner när andra företag utesluts. Även positiva associationer kan skapas mellan 
evenemanget eller idrotten och sponsorn (ibid.). 
   
Skapa unika fördelar och möjligheter 
Mullin et al (2000, s 272) anser även att underhållning och gästfrihet från idrottsklubben kan 
vara en orsak för företag att investera i sponsring. Dessa faktorer faller in under flera av 
ovanstående mål, men nämns ändå under en egen rubrik. Underhållning och gästfrihet ingår 
ofta i sponsringsavtal och används av företag för att belöna deras personal eller viktiga 
klienter (ibid.). Syftet med dessa aktiviteter är att stärka företagets relationer och skapa en vi-
anda i företaget. Mullin et al ger exempel på aktiviteter som; exklusiva logebiljetter till trogna 
kunder, en plats på idrottslagets eget flygplan till matchen, föreläsningar eller 
autografsignering. 
 
Benämningsrättigheter 
Rättigheter till att benämna evenemang eller andra aktiviteter kan ingå i avtalet mellan 
sponsorn och idrottsklubben. Mullin et al (2000, s 274) menar att detta i många fall är 
kostsamt, men kan ge väldigt goda resultat. Det är viktigt för företaget att ha en väl 
genomtänkt plan och god ekonomi (ibid.). Alan Friedman (refererad i Mullin et al, 2000, s 
274), en expert inom sportmarknadsföring, beskriver fenomenet: 
 

Naming rights are the most expensive sport marketing investment in the 
current marketplace, the best dollar-for-impression sponsorship, and one of 
the most underutilized promotional assets in a company´s marketing arsenal    

(Friedman i Mullin et al, 2000, s 274) 
 
Olkkonen (1999, s 111) har undersökt flera författares teorier om vilka mål som företag har 
med sin sponsringsverksamhet, dessa presenteras nedan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 15

Tabell 2.1: Mål med sponsringsverksamhet 
 

  
Källa: Olkkonen (1999, s 111) 
 
Ovanstående författare listar vilka mål som ur deras synpunkt är de vanligaste företag har med 
sponsringsverksamhet. Meenaghan (1983) menar att flera mål kan uppfyllas i en och samma 
sponsringskampanj. Författaren delar in målen i sex kategorier beroende på organisatoriska 
aspekter, synlighet, medietäckning och hospitalitet, men även efter personliga intressen samt 
försäljningsmål. Meenaghan poängterar dock att varken sponsring eller reklam kan sälja 
produkten, men kan bidra med att öka medvetenheten om företaget och stimulera till köp. Att 

Author 
Meenaghan (1983) 
 
 
 
 
 
 
Shuman (1986)  
 
 
 
 
 
Bruhn (1987) 
 
 
 
 
 
Sleight (1989) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Crowley (1991) 
 
 
 
 
Wragg (1994) 
 

Objectives of Sponsorship  
1) Broad corporate objectives 
2) Product related objectives 
3) Sales objectives 
4) Media coverage 
5) Guest hospitality 
6) Personal objectives 
 
1) Improving financial relations 
2) Increasing goodwill among trade customers 
3) Raise employee morale 
4) Improving product image 
5) Product positioning 
 
1) Economic objectives 
2) Psychographic objectives 

• Awareness 
• Image enhancement  
• Goodwill 

 
1) Name awareness 
2) Image reinforcement 
3) Media exposure 
4) Hospitality 
5) New market development 
6) Sales promotion and incentives 
7) Workforce communication and motivation 
8) Access to decision makers 
9) Community relations 
10) Product sampling 
 
1) Objectives related to community relations 
2) Awareness/recognition linked objectives 
3) Image/reputation linked objectives 
4) Objectives related to corporate responsibility 
 
1) Name awareness/image 
2) Product promotion 
3) Corporate hospitality 
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sätta numeriska, mätbara försäljningsmål är dock svårt när det gäller sponsring (Meenaghan, 
1983). 
 
Även Bruhn (refererad i Olkkonen, 1999, s 110) delar in målen i kategorier. Enligt författaren 
bör målen delas in utifrån ekonomiska och psykografiska aspekter. Ekonomiska mål sätts 
utifrån företagets grundläggande mål medan de psykografiska, som författaren anser vara 
viktigare, inkluderar medvetenhet, image och goodwill.  
 
Sleight, Shuman, Crowley och Wragg använder precis som Mullin et al mer precisa mål som 
exempelvis varumärkesmedvetenhet, relationer med omgivningen och ansvarsfullhet. 
Olkkonen (1999, s 110) ifrågasätter dock de precisa målen och menar att sponsring är ett så 
mångsidigt fenomen att listorna över mål kan bli ändlösa om de inte delas in i kategorier.     

2.1.5 Förmåner med sponsringsverksamhet 
Avtal som görs gällande sponsring inkluderar enligt Mullin et al (2000, s 255) ofta följande 
förmåner för sponsorn. Författarna betonar dock att många andra fördelar kan följa av 
sponsringsverksamheten. 
 

• Rättigheter att exponera ett företags varumärke, namn eller grafik med en produkt eller 
ett evenemang. Detta kan användas i reklam, publicitet eller andra 
kommunikationsverktyg valda av sponsorn. 

• Rättigheter till exklusiva associationer med en produkt eller ett evenemang. 
• Rättighet till att benämna ett evenemang eller en facilitet. 
• Rättigheter att använda speciella samband och fraser med ett evenemang eller facilitet. 

Detta kan exempelvis vara benämningar som ”officiell sponsor”, ”officiell leverantör” 
eller ”presenteras av”. 

• Användning av företagets produkt eller tjänst i ett evenemang eller facilitet. 
• Rätt att anordna speciella marknadsföringsaktiviteter, exempelvis tävlingar, 

reklamkampanjer eller försäljningsfrämjande kampanjer tillsammans med 
sponsortagaren. 

 

2.2 VAL AV SPONSRINGSOBJEKT 
För att kunna välja lämpligt sponsringsprojekt anser Clark (1995) att företag bör definiera 
vilka kriterier som ska vara uppfyllda för att en viss satsning ska göras. Det är dessutom 
viktigt att ta ställning till varför företaget ska sponsra och inte minst viktigt att ta ställning till 
vad företaget inte bör associeras med. Författaren menar att många företag har en nedskriven 
policy för sin sponsring. Denna policy kan hjälpa till att fokusera områden där företaget kan 
dra nytta av sin sponsring och klargöra gränserna för vad som är intressant och inte. På så sätt 
blir det lättare att sortera ut aktuella förslag (Clark, 1995). 
 
Enligt Jobber (2001, s 507-508) bör företag överväga en rad frågor när de ska välja lämpligt 
sponsringsprojekt. Först måste företaget klargöra målen med sin kommunikation och vad de 
vill uppnå med sponsringssatsningen. Ett företag måste ta ställning till om det är ute efter 
uppmärksamhet eller imageförbättring av omvärldsrelationer eller skapande av 
representationsmöjligheter (ibid.). Viktigast av allt menar Jobber är att det eventuella 
sponsringsprojektet matchar varumärkets image. Företagen måste också ta ställning till vilken 
marknad och vilken målgrupp de vill nå. Slutligen nämner författaren att företagets kundprofil 
bör passa den sannolika publiken på det aktuella evenemanget (ibid.).  
 



 17

Clark (1995) diskuterar också dessa kriterier för val av sponsringsprojekt, men författaren tar 
även upp faktorer som potentiellt medieintresse, om sponsringssatsningen är långsiktig eller 
enstaka och företagets position som sponsor, till exempel huvudsponsor eller medsponsor. 
Clark (1995) menar vidare att det även finns ytterliggare frågor som bör värderas utöver dessa 
nämnda kriterier när företag ska ta ställning till vilket sponsringsprojekt de ska satsa på. Detta 
kan exempelvis vara om det tilltänkta området är på upp- eller nedgång. Det är dessutom 
viktigt att ta ställning till om företagets namn bör knytas till det sponsrade objektet eller 
evenemanget, exempelvis Postgirot Open (ibid.). 
 
I anknytning till de överväganden företag måste göra enligt ovanstående resonemang menar 
Clark (1995) att företag bör uppmärksamma vilka risker som kan existera med det aktuella 
sponsringsprojektet. Det kan finnas risk för att ett evenemang kan få negativ publicitet genom 
exempelvis fotbollshuliganer som förstör ryktet för sporten och att dessa negativa 
associationer vidare kopplas till företaget (ibid.). Clark (1995) ger även exempel på att 
sponsring av ett miljöprojekt kan vara riskfyllt om företaget inte självt uppför sig 
exemplariskt inom detta område. 
 
Grönkvist (2000) för en diskussion om hur företag ska gå tillväga för att välja rätt idrott för 
sponsringssatsningen. Författaren menar att företag ofta söker sig till de största föreningarna 
på orten, ofta tillsammans med flera andra sponsorer, i tron att detta ska leda till framgång. 
Grönkvist (2000) menar att ett företag istället bör utgå ifrån sin egen unika situation och 
fokusera på att finna det sponsringsobjekt som passar bäst i det enskilda fallet. För att finna en 
idrott som passar företagets image har Sponsor Statistik utarbetat imageprofiler för ett stort 
antal idrotter (ibid.). Utifrån dessa kan ett företag utläsa vilka idrotter som uppfattas ha den 
image som företaget vill bli associerat med. Grönkvist (2000) menar att ett företag i första 
hand bör undersöka vilka idrotter som är mest TV-mässiga och minst utsatta för doping. 

2.2.1  Strategier för sponsring 
Enligt Busby och Windfield (2002, s 12) skall sponsringsinvesteringar vara väl genomtänkta 
och följa en strukturell process. Nedanstående tolvstegsprocess anser författarna att ett företag 
bör följa för en lyckad sponsringsverksamhet: 
 
Tabell 2.2: Strategi för sponsring  
1. Definition av mål 
2. Analys av marknaden 
3. Identifiering av målmarknader 
4. Undersökning av demografiska profiler på målmarknaden 
5. Utvärdering av konkurrenter 
6. Utveckling av strategi 
7. Utformning av budget 
8. Test och utvärdering av konceptet 
9. Val av sponsringsprogram 
10. Utveckling av stödjande marknadsföringsaktiviteter 
11. Implementering av sponsringsprogram 
12. Uppföljning och utvärdering 

Källa: Busby och Windfield, 2002, s 12 
  
Som tidigare diskuterats är det viktigt att det sponsrade objektet passar företagets valda 
målmarknad. För att lyckas med detta menar Busby och Windfield (2002) att företagen bör 
göra en noggrann analys av markanden för att välja rätt målmarknad. De demografiska 
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faktorer som profilerar målgruppen lägger grunden till vilket objekt som skall väljas då 
livsstil, ålder och attityder är avgörande faktorer för valet av objekt så målgruppen skall kunna 
bilda en positiv association mellan företaget och det sponsrade objektet (ibid.). 
 
Grönkvist (2000) har utarbetat en handlingsplan för hur ett företag skall gå tillväga för att 
skapa en framgångsrik sponsringsverksamhet. Denna plan har vissa likheter med den strategi 
som diskuterats ovan, men är mer praktiskt inriktad; 
 
Skapa en organisation för projektet 
En utförlig planering är väsentlig i all marknadsföring, även när det handlar om sponsring av 
små och stora projekt. Grönkvist anser att ett första steg i planeringsprocessen bör vara att 
skapa en organisation för genomförande av projektet. Då sponsring kräver kreativitet, behövs 
en arbetsgrupp och en projektledare som har erfarenhet av information och markandsföring. 
 
Mål  
Grönkvist menar att syftet med sponsringsverksamheten bör vara bestämt innan avtalet 
tecknas. Genom att följa detta syfte skall mål formuleras som är realistiska och mätbara. 
Kvantitativa mål är vanligt i sponsringssammanhang men bör kompletteras med kvalitativa 
aspekter för att skapa en bred bild av vad företaget kan uppnå med sponsring.  
 
Fastställ målgrupper 
Företagets målgrupper måste kategoriseras och att målen måste sättas efter dessa kategorier. 
Alla grupper måste definieras och delas in i primär- och sekundärgrupper. 
 
Brainstorming 
Att hitta nya idéer är viktigt för att lyckas på marknaden. För att skapa en lyckosam 
verksamhet bör företaget vara fantasifullt och hitta nya idéer, själva eller med hjälp av en 
konsult. Ett företag som endast följer strömmen riskerar att få mindre uppmärksamhet och 
publicitet. 
 
Fastställ en tidsplan och budget  
Denna faktor innebär att ett företag måste planera när aktiviteterna ska ske och vilka 
kostnader som sponsringsverksamheten kommer att generera. Grönkvist menar att det inte 
brukar uppstå några svårigheter i utformning av tidsplan och budget, problemet brukar vara 
att lyckas med att följa dessa. Vid större sponsringsprojekt bör det finnas en controller som 
har uppsikt över kostnaderna. 
 
Flexibilitet 
I långsiktiga sponsringsprojekt är det viktigt för företaget att vara uppmärksamt på 
förändringar och nya möjligheter. Att statiskt hålla fast vi en uppgjord plan kan vara 
förödande för ett företag då markanden och omgivningen ständigt förändras.    
 

2.2.2 A-ERIC vid val av sponsringsobjekt 
Enligt Jiffer och Roos (1999, s 56) kan A-ERIC även användas vid företagets beslutsprocess 
vid valet av sponsringsobjekt. 
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Tabell 2.3: Beslutsprocess för sponsring 
Definiering av fenomenet 
Sponsring som ett verktyg i marknadsföring 
Utvärdering av det sponsrade objektet 
Kontrakt 
Planering 
Utvärdering 

Källa: Jiffer och Roos (1999, s 56) 
 
När sponsring skall definieras kan modellens fyra variabler förklara vad fenomenet består av 
och hur det kan användas. Jiffer och Roos (1999, s 56-57) menar även att modellen kan hjälpa 
till med att förklara hur sponsring kan användas som en del av marknadsföringen tillsammans 
med andra kommunikationsverktyg. Vid utvärdering av potentiella sponsringsobjekt förenklar 
modellen valet genom att företaget kan göra en grundligare utvärdering av objektens för och 
nackdelar (ibid.). När ett kontrakt skall tecknas menar författarna att A-ERIC modellen kan 
användas för att fastställa vilka krav företaget skall ställa på det sponsrade objektet och vilka 
mål företaget vill uppfylla. Vid planeringsprocessen kan de fyra variablerna vara värdefulla 
för att i detalj se vad som behöver göras och vilka i företaget som bör arbeta med projektet 
(ibid.). Då projektet är avslutat bör företaget gå tillbaka till modellen för att se vilka 
mätmetoder som skall användas i utvärderingen (ibid.). 

2.2.3 Valkriterier 
McCook, Turco och Riley (1998) beskriver en metod för att utvärdera objekt när ett företag 
väljer sponsringsprojekt. Denna metod kallas Sprint Sponsorship Vision Projekt och visar åtta 
kriterier ett företag bör ta hänsyn till vid val av sponsringsobjekt.  Dessa kan rangordnas av 
företaget beroende på vilka målsättningar företaget har med sponsringsverksamheten. Dessa 
kriterier inkluderar: 
 

 Vinstmöjligheter för företaget 
 Möjligheten att integrera företagets produkt med evenemanget eller objektet 
 Kostnader för sponsringsprojektet 
 Exponering till företagets målgrupp 
 Möjligheter att förändra företagets image med hjälp av sponsringsobjektet 
 Möjligheter för företaget att skapa konkurrensfördelar genom sponsringsverksamheten 
 Underhållningsmöjligheter för företaget 
 Möjligheter för företaget att involvera sig i den lokala omgivningen med hjälp av 

sponsringsobjektet 
 
McCook et al menar att sponsorer måste rangordna ovanstående kriterier med hänsyn till 
företagets målsättningar för att kunna göra ett effektivt val av sponsringsobjekt. 

2.2.4 Beslutsgrupp 
För att utreda vilka personer inom företaget som är inblandade i beslut kring 
sponsringsverksamheten kan teorier från industriellt inköpsbeteende användas. Även om 
sponsring inte är ett direkt köp, är det som tidigare diskuterat en affärsmässig metod för 
kommunikation och kan ses som en investering för företaget. Detta är orsaken till att teorier 
om inköpsgruppen kommer att användas för att utreda vilka personer som är inblandade i 
beslutsfattandet. 
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En inköpsgrupp är enligt Dwyer och Tanner (2001, s 106) en informell grupp av personer som 
är inblandade i företagets inköpsprocess. Dessa individer har olika roller och olika grad av 
makt i beslutsfattandet (ibid.). Bonoma (1982) beskriver sex olika roller de inblandade i 
köpprocessen kan anta: 
 
Tabell 2.4: Roller i inköpsgruppen enligt Bonoma (1982) 
 
Roller Beskrivning 
Initiativtagare Den person som upptäcker att det finns ett behov i företaget av ett inköp av 

en vara eller tjänst 
Beslutsfattare Tar det slutliga beslutet om det inköp som ska göras 
Influerare Bidrar med information till beslutsprocessen 
Inköpare Denna person tecknar kontrakt och genomför köpet  
Gatekeeper Kontrollerar flödet av information till och från beslutsgruppen 
Användare Använder den inköpta produkten och definierar de krav som ställs på varan 

eller tjänsten   
Källa: Egen konstruktion 
 
Hur många som är involverade i inköpsgruppen beror på enligt Bonoma (1982) på i vilken fas 
företaget är i köpprocessen. Vissa steg i processen kräver mer engagemang från 
inköpsgruppen och således fler involverade. En individ kan ha olika roller beroende på 
inköpet och även byta roll mellan faserna i samma köpprocess (Bonoma, 1982). 
  

2.3 VERKTYG FÖR UTVÄRDERING AV SPONSRINGSVERKSAMHETEN  
Sponsringsverksamhet kan vara kostsam och det är därför viktigt att jämföra kostnaderna med 
vad satsningen har givit. Jiffer och Roos (1999, s 116-118) anser att de totala kostnaderna för 
ett visst sponsringsprojekt måste sättas i relation till de effekter som projektet har medfört. 
Författarna menar att om sponsorn låter bli att göra denna uppföljning är det nästan omöjligt 
att avgöra om satsningen varit lyckad eller inte. Det är viktigt att utvärdera gjorda 
sponsringssatsningar för att på så sätt lära sig av sina erfarenheter (ibid.). Då sponsring ofta är 
en långsiktig satsning är det dessutom värdefullt att följa utvecklingen och göra förändringar 
under tiden. Vid utvärderingen jämförs effekterna av en sponsringssatsning med de i förväg 
fastställda mål för att kunna bedöma om sponsringens effekt (ibid.). 
 
Eftersom få av de mål ett företag har med sponsring formuleras i kvantitativa termer är det 
svårt att mäta effekterna. von Sterneck (1981, s 21) menar att ju mer kvalitativt målet är, desto 
större svårigheter att utvärdera aktiviteten. Då sponsringsverksamhet ofta inkluderar variabler 
som är oberoende är det svårt att knyta dem till beroende variabler som till exempel ökning i 
försäljning eller marknadsandel (ibid.).  
 
Men att inte alls utvärdera verksamheten kan få allvarliga följder, företagen har då ingen 
insikt i vad investeringarna har genererat och om effekterna är positiva eller negativa (Roos 
och Algotsson, 1996, s 165). Författarna menar: 
 

Den som inte bryr sig om att ta reda på resultaten av sina åtgärder, 
lär sig mycket lite av sina erfarenheter. 

(Roos & Algotsson, 1996, s 165) 
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Busby och Windfield (2002) menar att det är svårt att mäta effekterna av 
sponsringsverksamheten på grund av det inte finns något universell mätmetod. Detta beror på 
den vida uppsjö av olika mål och motiv som företag ställer upp för sin satsning (ibid.). Det är 
även svårt att skilja effekter som genererats genom sponsring från effekter från andra 
marknadsföringsaktiviteter ett företag har vid samma tidpunkt (ibid.). 
 
Sponsringsföreningen (2003) har definierat skäl till varför ett företag bör följa upp och 
utvärdera sponsringsverksamheten: 
 

 Bekräftelse på att pengarna är väl investerade 
 Beslutsunderlag inför kommande projekt 
 Rätta till mindre lyckade insatser under projekttiden 
 Värdering om projektansvariga uppfyllt sina åtaganden enligt plan 
 Bedömning om verksamheten nått målgruppen på önskvärt sätt 
 Kvitto på att målsättningar uppfyllts 
 Utvärdering om kvalitet i projektet 

 

2.2.1 Metoder för effektivitetsmätningar 
Beroende på vilka mål företaget satt upp för sponsringsverksamheten väljs den bäst passande 
mätmetoden. Roos och Algotsson (1996) menar att valet även påverkas av typen på 
sponsringsverksamhet. Exempelvis krävs olika metoder för att utvärdera verksamheten hos ett 
företag som är huvudsponsor för ett projekt och ett företag som endast investerar i 
arenareklam för att synas på sportnyheterna (ibid.).   
 
Busby och Windfield (2002) menar att de mätmetoder som finns för sponsringsverksamhet är 
lånade från andra områden i marknadsföring. Exempelvis är CPT, Advertising Costs per 
Thousand, ett vanligt verktyg för effektivitetsmätning. CPT ger dock ingen helhetsbild över 
sponsringsverksamheten, utan täcker endast reklamtiden sponsorn genererar (ibid.). 
 
Vidare beskriver Roos och Algotsson (1996) fem vanliga mätmetoder: 
 
Pressbevakning 
Den mest vanliga metoden är enligt författarna att bevaka hur stort utrymme i press som 
sponsringssatsningen uppnått. Ett antal olika metoder har även utvecklats för att monetärt 
kunna mäta värdet av pressexponeringen. Utfallen på dessa metoder varierar dock en hel del, 
så det är viktigt för en sponsor att hitta en fungerande modell och hålla sig till denna.  
 
TV-utrymme 
Att synas i TV är ofta en påverkande faktor för att investera i sponsring. Företag kan i förväg 
få reda på hur mycket av ett evenemang som kommer att bevakas i TV och på så sätt räkna 
fram ungefärliga kostnadskontakt. Ett problem är att det inte är säkert att sponsorn syns i bild 
under hela sändningen och ses av alla tittare. Roos och Algotsson menar att för att kunna 
bedöma om en sponsringssatsning varit lyckad är det inte tillräckligt att enbart veta hur lång 
sändningstiden har varit utan detta behöver kompletteras med så kallade SPINDEX-mätningar. 
Dessa presenteras nedan. Olika typer av sponsorer visas olika mycket i bild och därför kan 
den faktiska reklamtiden variera trots att sändningstiden är densamma. 
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SPINDEX 
Att mäta reklamtid i TV blir att vanligare i europeiska länder. SPINDEX mätningar står för 
Sport- och Sponsor Index och genomförs av ett företag som heter Sponsor Statistik. Via dessa 
mätningar mäts den reklamtid som varje sponsor uppnår i samtliga TV-sändningar på svenska 
och norska TV kanaler. Detta gör att en sponsor kan jämföra utfallet med annan TV-reklam. 
SPINDEX-värdet tas fram med hänsyn till: 
 
- Uppnådd reklamtid under TV-sändningen 
- Antal gånger företagets varumärke syns i bild 
- TV-sändningens längd 
- Antalet tittare under TV-sändningen 
 
Marknadsundersökningar 
Resultat från marknadsundersökningar utgör en stor del av företags beslutsunderlag inför 
kommande satsningar. Att utvärdera till vilken grad sponsringsverksamheten har skapat 
uppmärksamhet hos kunder är viktigt att veta för företag. Marknadsundersökningar kan 
genomföras på många olika sätt, bland annat genom telefonintervjuer, intervjuer på 
evenemangsplatsen, enkäter per post eller gruppdiskussioner.    
 
Attitydundersökningar 
Om företaget har som mål att ändra eller bättra på sin image med hjälp av 
sponsringsverksamheten, kan attitydundersökningar användas. Enligt Roos och Algotsson 
sker attitydmätningar ofta via omnibussundersökningar som genomförs via telefon, post eller 
personliga besök. Dessa undersökningar kan exempelvis gälla inställningen till företaget, 
företagets produkter eller till det sponsrade objektet. Att undersöka vilken uppfattning 
människor har om olika idrotter kan användas vid val av sponsringsobjekt. 
 
Även Meenaghan (1983) diskuterar sponsringsverksamhetens effektivitet och menar att det 
finns fyra grundläggande metoder för uppföljning:  
 
Förändringar i försäljning 
Genom att mäta ökningen i försäljning eller antal order som gjorts sedan företaget startade 
sponsringsverksamheten kan ett mått tas fram för jämförelse. Problemet med denna metod är 
att försäljningen även är beroende av andra faktorer och inte endast av sponsringen. Detta gör 
att metoden kan ge missledande resultat.  
 
Marknadsföringens effektivitet 
Denna metod inkluderar mätningar av medvetenhet hos målgruppen, attitydmätningar och 
undersökningar av uppfattad image. Detta kan göras genom surveyundersökningar, 
omnibusundersökningar eller intervjuer med målgruppen. 
 
Mätningar av medietäckning 
Genom att mäta hur stor plats den sponsrade aktiviteten har fått i olika medier kan företaget få 
en ungefärlig uppfattning om effektiviteten av investeringen. Problemet är dock att veta hur 
denna exponering nått ut till målgruppen och hur många som verkligen lagt märke till 
sponsorn. 
 
Sponsringsverksamhetens lämplighet 
Med detta menar Meenaghan att företaget kan utvärdera huruvida sponsringssatsningen är 
lämplig att genomföra eller ej. Genom att undersöka hur attraktiv en aktivitet eller ett 
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evenemang är för företagets valda målmarknad kan företaget välja den aktivitet som mest 
effektivt når målgruppen. Denna metod kräver inte så mycket arbete av företaget då flera 
variabler såsom publikstorlek, engagemang och medverkan kan fås av arrangörer eller 
idrottsklubbar. 
 
För att lyckas mäta effekterna av sponsringsverksamheten anser Busby och Windfield (2002) 
att företaget bör ha följande faktorer i åtanke: 
 

 att ha väldefinierade mål 
 sätta mätbara mål 
 använda en måttstock för att mäta verksamhetens effektivitet  
 inte förändra andra marknadsföringsaktiviteter medan sponsringsprojektet pågår. 
 vara medveten om att negativa resultat inte behöver betyda att sponsringssatsningen är 

bortkastad 
 att även utreda de långsiktiga effekterna av sponsringssatsningen 

 
Busby och Windfield menar att om företaget planerar sina sponsringsaktiviteter väl och tar 
hänsyn till ovanstående faktorer, så blir effektivitetsmätningen lättare att genomföra. 
 

2.4 SAMMANFATTNING TEORETISK REFERENSRAM  
Då den studerade litteraturen innehåller en mängd teorier kring fenomenet sponsring, kommer 
de teorier som är mest relevanta för att uppfylla denna uppsats syfte att utgöra en teoretisk 
referensram. För att öka förståelsen för den valda referensramen kommer forskningsfrågorna 
och uppsatsens syfte att presenteras nedan. 
 
Uppsatsens syfte är att undersöka orsaker till idrottssponsring och hur svenska företag 
praktiskt använder idrottssponsring i sin marknadsföring.   
 
För att uppfylla uppsatsens syfte ämnar jag att besvara följande frågeställningar: 

• Varför sponsrar företag idrott? 
• Hur går företag tillväga för att välja sponsringsobjekt? 
• Hur går företag tillväga för att utvärdera effekten av sponsringsverksamheten? 

 

2.4.1 Motiv och mål med sponsringsverksamheten – Forskningsfråga 1 
 
Tabell 2.5 Teoretisk referensram, forskningsfråga 1 
Motiv med sponsringsverksamhet 
 

Jobber (1997), Roos och Algotsson (1996) 
 

Fyra huvudgrupper av motiv 
 

von Sterneck (1981) 

A-ERIC 
 

Sponsorstrategi 1991, Jiffer och Roos (1999) 

Tre huvudgrupper av mål 
 

Olkkonen (1999) 
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2.4.2 Val av sponsringsobjekt – Forskningsfråga 2 
 
Tabell 2.6 Teoretisk referensram, forskningsfråga 2 
Valkriterier 

• Sprint Sponsorship Vision Projekt 
McCook, Turco & Riely (1998) 

Handlingsplan för sponsringsverksamhet 
 

Grönkvist (2000) 

Beslutsgrupp 
• Roller i inköpsgruppen 

Bonoma (1981) 

 

2.4.3 Utvärdering av sponsringsverksamheten – Forskningsfråga 3 
 
Tabell 2.7 Teoretisk referensram, forskningsfråga 3 
Skäl till att utvärdera sponsringsverksamhet Sponsringsföreningen (2003) 

 
Fem vanliga mätmetoder 
 

Roos & Algotsson (1996) 
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3 METOD 
I detta kapitel kommer det metodiska tillvägagångssättet att presenteras. Olika 
forskningsstrategier och datainsamlingsverktyg kommer att beskrivas för att förklara vad de 
val som gjorts baseras på. Ett avsnitt kommer att behandla litteraturstudier för att skapa 
förståelse för hur jag gått tillväga för att finna och välja lämplig litteratur. Problem med de 
valda metoderna kommer att diskuteras sist i detta kapitel.   
 

3.1 LITTERATURSTUDIE 
För att inledningsvis skapa en bild av det valda forskningsområdet gjordes sökningar i Luleå 
tekniska universitets databaser över artiklar, böcker, tidskrifter och rapporter. De databaser 
som använts är Emerald, Affärsdata, Lucia och Libris. De valda sökorden är: sponsorship, 
charity, integrated communication, sport, sport marketing, branding, decisionmaking process, 
buying center och promotion. Dessa uttryck har använts på både svenska och engelska, enskilt 
eller tillsammans, med hjälp av boolesk sökning med and, or, near eller not.  
 
Den valda litteraturen har främst behandlat sponsring som fenomen och strategier för 
sponsring, men även mer generell marknadsföringslitteratur har studerats för att få en djupare 
inblick i vilka kommunikationsverktyg som används vid sponsringsverksamhet. Den 
studerade litteraturen har förutom att bilda en grund för undersökningen även bidragit till 
formulering av frågeställningar samt tolkning av resultat. 
 
Sökningar på Internet och i affärstidningar har gjorts för att få mer aktuella synpunkter inom 
området och för att hitta företagsinformation vid val av respondenter till intervjuer. 
 

3.2 FORSKNINGSSTRATEGI 
Enligt Denscombe (2000) finns fem övergripande forskningsstrategier: surveyundersökning, 
experiment, aktionsforskning, etnografi och fallstudie. De strategier som kan vara aktuella för 
denna uppsats är survey eller fallstudie. Med en surveyundersökning kan det vara svårt att 
finna detaljer eller djup i ämnet samtidigt som det kan vara problematiskt att få precisa och 
uppriktiga svar (Denscombe, 2000, s 12). Då denna undersökning endast kommer att behandla 
en del av fenomenet sponsring och efterstäva djup, är denna strategi inte aktuell för uppsatsen. 
 
En fallstudie innebär enligt Eriksson och Widersheim-Paul (1997, s 104-106) en 
undersökning av ett fåtal objekt i en mängd avseenden. Fallstudien som vetenskaplig metod 
kan vidare väljas för att nå en djupare insikt om en viss situation och de flesta fallstudier 
undersöker problem utifrån ett helhetsperspektiv (ibid.). 
 
Då syftet med denna studie är att undersöka sponsringsverksamheten hos företag som 
sponsrar idrott är en fallstudie den forskningsstrategi som passar bäst. Fallstudien ger en 
djupare insikt i fenomenet och syftar till att skapa förståelse. Denscombe (2000, s 44) menar 
att en fallstudie inte nödvändigtvis endast fokuserar på en undersökningsenhet och i detta fall 
kommer sponsringsverksamheten hos två svenska företag att undersökas. Jag har valt att 
studera två företag för att få en djupare insikt i hur företagen arbetar med sponsring och 
eventuellt se skillnader i sponsringsverksamheten. Att välja fler företag skulle eventuellt öka 
möjligheterna för generalisering, men jag anser att det är mer givande att få mer djupgående 
information från ett mindre antal undersökningsenheter. Något som vidare kännetecknar 
fallstudier är att fallet är naturligt och existerar både före och efter undersökningen 
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(Denscombe, 2000, s 42). Då denna studie har för avsikt att undersöka två svenska företag 
som sponsrar idrott på hög nivå, är fallen i högsta grad naturliga och verkliga. 
  

3.3 VAL AV FALLSTUDIEOBJEKT 
För att uppfylla uppsatsens syfte var det viktigt att välja rätt fallstudieobjekt ur den stora 
massan. På grund av uppsatsens avgränsningar skulle fallstudieobjekten vara svenska företag 
som sponsrar idrott på landslags- och elitnivå. Företagen skulle även ha en huvudroll i 
sponsringssamarbetet och således vara huvudsponsor eller en av de största sponsorerna. För 
att finna dessa undersöktes vilka företag som sponsrar de svenska elitidrottsklubbarna och 
idrottslandslagen.  
 
Valet föll på Cloetta Fazer AB och Vattenfall Sverige. Detta på grund av att båda företagen 
har ett stort engagemang i idrott och är stora sponsorer av svenska landslag och evenemang. 
Det första steget var att titta på företagens hemsidor för att få en inblick i verksamheten och 
hitta telefonnummer och kontaktpersoner. 
 

3.4 DATAINSAMLINGSMETOD 
Valet av metod för datainsamling är enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 66) 
beroende av bland annat forskningsproblemet och de resurser som finns tillgängliga. 
Denscombe (2000) beskriver fyra övergripande metoder för datainsamling; frågeformulär, 
observation, skriftliga källor och intervju. Ett frågeformulär passar bäst då antalet 
respondenter är stort och standardiserade data efterfrågas, så denna metod inte aktuell för 
denna uppsats. Även skriftliga källor och observation är opassande då det inte finns möjlighet 
att bevaka hela sponsringsverksamheten hos företaget. 
 
Då jag valt att göra en fallstudie av två företags sponsringsverksamhet och undersöka 
sponsring på djupet är intervju den bäst passande metoden för att samla in data. Valet föll på 
denna metod då intervjuer kan användas för att samla in detaljerad information från ett litet 
antal informanter. En intervju ger data som förutom fakta, ger en bild av respondentens egna 
erfarenheter och känslor inom området (Denscombe, 2000, s 161-162).  
 
Denscombe (2000, s 134-136) beskriver olika former av forskningsintervjuer som kan 
användas: strukturerad, semistrukturerad, eller ostrukturerad intervju. Vid en semistrukturerad 
intervju har forskaren förutbestämda frågor, men svaren är öppna då respondenten tillåts tala 
mer utförligt om ämnet och sina egna värderingar. Forskaren har kontroll över intervjun men 
öppnar för vidare diskussioner inom området (ibid.). Det är även denna intervjuform jag 
kommer att använda vid insamlandet av empirisk data till denna uppsats.  
 
En personlig intervju innebär ett möte mellan en forskare och en respondent och är den 
vanligaste formen av semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer (Denscombe, 2000, s 
136). Författaren nämner även att fördelar med personliga intervjuer är att forskaren kan 
fånga in en stor del av respondentens reaktioner genom att tolka kroppsspråk och andra icke-
verbala uttryck då intervjun genomförs ansikte mot ansikte med respondenten.   
 
Den datainsamlingsmetod som använts i denna uppsats är telefonintervjuer med respondenter 
vid två företag. En personlig intervju skulle möjligtvis ge mer djup i undersökningen, men på 
grund av begränsad tid hos både respondenterna och forskaren och geografisk spridning gick 
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inte personliga intervjuer att genomföra. Jag har dock haft goda möjligheter att återkomma 
med frågor via e-mail och telefon efter intervjutillfället.  
 
Som ett första steg kontaktades respondenterna via telefon för att undersöka om de var 
intresserade av att delta och bestämma en tid för intervjun. Respondenterna fick då en 
förklaring av uppsatsens syfte och om varför just de blivit tillfrågade som respondenter. 
 
Telefonintervjuerna som genomfördes följde en semistrukturerad struktur då jag ställde 
förutbestämda frågor utifrån den intervjuguide som finns bifogad i bilaga 1. Intervjuguiden är 
utformad med frågor som följer upplägget av den teoretiska referensramen och de uppställda 
forskningsfrågorna. I början av intervjun ställdes allmänna frågor om företaget och 
respondenten för att få en djupare inblick i företagets verksamhet. Intervjun gav även 
utrymme för respondentens egna tankar och värderingar samt diskussioner kring frågorna då 
respondenten kunde tala fritt. Den semistrukturerade intervjun öppnade även för följdfrågor 
och fördjupning kring vissa frågor. 
 
På Cloetta Fazer AB talade jag först med växeln som gav mig numret till Lars Jonsson som är 
marknadschef. Efter att ha beskrivit uppsatsens syfte för Jonsson bokade vi in en tid för 
telefonintervju en vecka senare. Intervjun genomfördes den 12 maj och varade 40 minuter.   
 
På Vattenfall talade jag med Leif Emsjö som är sponsringschef på företaget. Respondentens 
namn och telefonnummer fanns presenterat på företagets hemsida om sponsringsverksamhet. 
Intervjun med Emsjö gjordes på telefon den 13 maj och varade 45 minuter. För att ställa 
följdfrågor och reda ut oklarheter har båda respondenterna även kontaktats via e-mail och 
telefon efter intervjutillfället. 
 
Resultaten av de två intervjuerna kommer att presenteras gemensamt i empirikapitlet och följa 
de uppställda forskningsfrågorna. 
 

3.5 METODPROBLEM 
Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 38) beskriver två viktiga begrepp vid 
operationalisering, validitet och reliabilitet. Författarna definierar validitet 
som ”mätinstrumentets förmåga att mäta det som man avser att mäta” och menar att detta är 
det viktigaste kravet på ett mätinstrument (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997, s 38). 
Denscombe (2000, s 103) hävdar att forskaren kan kontrollera validiteten genom att inte 
påverka resultatet genom ensidig eller snedvriden rapportering samt att de enheter som skall 
undersökas väljs på rimliga och tydligt redovisade grunder. 
 
För att öka validiteten studerades det teoretiska ämnesområdet och de teorier som bäst 
uppfyller uppsatsens syfte valdes ut. Intervjuguiden utformades så att den följer den teoretiska 
referensramen och uppsatsens syfte för att kunna besvara forskningsfrågorna. Under 
telefonintervjuerna fick respondenterna själv uttrycka sina svar och inga ja- eller nejfrågor 
ställdes. Intervjuerna genomfördes ostört och förståelsen ökade då jag hade god möjlighet att 
ställa följdfrågor. Det finns dock en risk att de valda undersökningsenheterna inte är 
representativa för alla företag vilket kan leda till att möjligheterna för en tillförlitlig 
generalisering minskas. Validiteten hade kunnat ökas genom att genomföra personliga 
intervjuer, men tidsbrist hos både respondenter och forskare samt geografisk spridning gjorde 
att detta inte var möjligt. Det finns även en risk att personliga faktorer inverkar på resultatet 
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och att viss information undanhålls. Även missförstånd kan ha uppstått samt att respondentens 
eller forskarens personliga värderingar påverkar resultatet.  
 
Reliabilitet innebär enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 39) att ett mätinstrument 
skall ge tillförlitliga och stabila utslag. Keats (2000, s 76) menar att forskaren bör kontrollera 
reliabiliteten genom att fråga sig om samma resultat skulle fås om någon annan skulle 
genomföra undersökningen. 
 
För att öka reliabiliteten förklarade jag noggrant för respondenterna under det första 
kontakttillfället vad intervjun skulle handla om och vilka områden som skulle behandlas 
under intervjutillfället. Detta gjordes för att respondenterna skulle vara väl förberedda och 
insatta i uppsatsens syfte. Jag har dessutom varit noga med att hitta de personer på företaget 
som bäst kunde besvara frågorna. Alla svar som respondenterna gav skrevs ned för att direkt 
efter intervjun skrivas om mer utförligt. Då oklarheter har uppkommit har respondenterna 
kontaktas för mer utförliga förklaringar.  
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4 EMPIRI 
I detta kapitel kommer resultaten från den utförda fallstudien att presenteras. De två 
studerade företagen kommer att presenteras följt av resultaten från de utförda intervjuerna. 
 

4.1 FALLSTUDIEFÖRETAGEN 
Som tidigare diskuterats föll valet av fallstudieföretag på Vattenfall AB och Cloetta Sverige 
AB. Dessa företag är stora sponsorer av elitidrott i Sverige och har även ett nära samarbete 
med varandra då de sponsrar samma landslag. Nedan följer en presentation av de två 
företagen. 

4.1.1 Cloetta Fazer AB   
Cloetta Fazer AB är Nordens ledande konfektyrföretag och bildades den 1 januari 2000 då 
svenska Cloetta gick samman med det finska konfektyrföretaget Fazer. Företaget har ca 2 100 
anställda varav 1000 personer i Sverige och omsätter 3 miljarder kronor varje år. 
 
På Cloetta Fazer AB har jag intervjuat Lars Jonsson som är företagets marknadschef i Sverige. 
Jonsson menar att ca 4 % av företagets totala marknadsföringsbudget investeras i olika former 
av sponsring varje år. Sponsring av idrott utgör den största delen av företagets sponsring, men 
Cloetta Fazer sponsrar även sociala och kulturella evenemang. Cloetta Fazer har exempelvis 
ett nära samarbete med Kolmårdens djurpark där företaget sponsrar ett projekt som 
kallas ”Rädda tigrarna”.  
 
Cloetta Fazers största projekt gällande idrottssponsring är för närvarande det svenska 
handbollslandslaget, Sveriges alpina landslag samt stora maraton och löplopp runt om i 
Sverige. Företaget är en av huvudsponsorerna till dessa projekt och har ett nära samarbete 
med klubbarna.   
 

4.1.2 Vattenfall Sverige  
Vattenfall grundades 1909 i Sverige och producerar idag el och värme till ca 6 miljoner 
kunder i norra Europa. Företaget sysselsätter 33 900 anställda och har en nettoomsättning på 
101 025 miljoner kronor.  
 
Leif Emsjö är sponsringschef på Vattenfall och har huvudansvaret för företagets 
idrottssponsring. Vattenfall investerar 14 miljoner kronor på olika sponsringsprojekt varje år 
vilket utgör ca 12 % av den totala marknadsföringsbudgeten. Emsjö förklarar att företaget 
strävar efter att ha en bred sponsringsverksamhet och är involverat i flera olika kategorier av 
sponsring. Som kultur-, human- och social sponsring samarbetar Vattenfall med 
Göteborgsoperan, Den kungliga operan, Nordens Ark, som är en djurpark för 
utrotningshotade djur, samt LivsLust som är ett projekt för en folkhögskola i Riga för äldre 
gatubarn. 
     
Vattenfalls idrottssponsring inkluderar fyra stora objekt. Företaget är huvudsponsor till 
Sveriges alpina landslag sedan 1997, landslaget i längdskidåkning sedan 1994 samt landslaget 
i skidorientering. Vattenfall är även en av åtta likvärdiga sponsorer till Göteborg Horse Show. 
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På Vattenfall arbetar fyra personer med sponsring på hel eller halvtid, men Emsjö menar att 
många fler är involverade. Exempelvis arbetar många kundägare med att bjuda ut kunder på 
sponsrade aktiviteter för att marknadsföra företaget. 
 

4.2 MOTIV OCH MÅL MED SPONSRINGSVERKSAMHETEN 

4.2.1 För och nackdelar med sponsring 
Emsjö menar att de främsta fördelarna med att välja idrottssponsring som 
marknadsföringsverktyg är att det är billigt i jämförelse med andra marknadsföringsaktiviteter 
samtidigt som det tar sig igenom mediebruset lättare. Idrotten engagerar människor med både 
hjärna och hjärta och det leder till att kunderna lättare tar till sig budskapet från avsändaren.  
 
Nackdelar med sponsring är enligt Emsjö att Vattenfall inte kan veta effekterna av samarbetet 
till 100 % eftersom det hänger samman med det sponsrade objektets prestationer. Detta 
påverkar även mediebevakningen. Emsjö menar därför att det är viktigt att inte lita till en 
individ och påpekar att Vattenfall därför endast sponsrar hela team av idrottsutövare. Även 
Cloetta Fazer undviker enskilda utövare och Jonsson menar att det är viktigt att ha ungefärliga 
prognoser av kommande prestationer. 
 

4.2.2 Motiv med sponsringsverksamheten 
Cloetta Fazers främsta motiv med idrottssponsring är att exponeras i media och öka 
försäljningen. Jonsson menar att sponsringen är ett affärsutbyte som ska gynna båda parter 
och nämner att sponsringen bland annat skall kunna leda till temakampanjer i butiker för att 
öka synligheten bland kunder.  
 
Gällande motiv med sponsringsverksamheten menar Emsjö att det viktigaste för Vattenfall är 
att påverka varumärket och ändra kundernas värderingar om företaget. Vattenfall är ett statligt 
företag som verkar i en bransch som omges av diskussioner kring bland annat miljöfrågor och 
kärnkraft. Emsjö menar att Vattenfall därför vill förflytta varumärket till en glad, spännande 
position och göra det mer populärt. Vidare förklarar Emsjö att även exponering och 
imageförbättringar är motiv med Vattenfalls idrottssponsring.  
  

4.2.3 Mål med sponsringsverksamheten 
Emsjö menar att det är svårt att nämna specifika mål med sponsringsverksamheten. Vattenfall 
ser sponsringen som en del av alla marknadsföringsaktiviteter och ser till samtliga resultat. 
Sponsringsverksamheten är enligt Emsjö ingen egen funktion som löser alla problem. I första 
hand skall samarbetet uppfylla företagets motiv och påverka varumärket positivt.  
 

Målet med sponsringsverksamheten är att varumärket skall bäras fram 
positivt och gärna genom idrottens fostrande betydelse 

 
                                                                          Leif Emsjö, sponsringschef Vattenfall (2003) 
 
Även hos Cloetta Fazer är det svårt att specificera huvud eller delmål med 
sponsringsverksamheten. Det är i första hand företagets motiv som Jonsson fokuserar på och 
respondenten menar att företaget ser de uppställda motiven som mål med sponsringen.   
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4.3 VAL AV SPONSRINGSOBJEKT 

4.3.1 Valprocess och kriterier 
Cloetta Fazer får in flera förfrågningar om sponsring varje dag och Jonsson menar att 
företaget främst väljer mellan dessa, även om en del samarbeten uppstår via kontakter och 
relationer som företaget har. Vid stora projekt tar företaget även en konsult till hjälp för att 
hitta lönsamma samarbeten. Cloetta Fazer har dock krav som det sponsrade objektet måste 
uppfylla. Det viktigaste är enligt Jonsson att samarbetet skall uppfylla motiven och att 
objektet ska gå hand i hand med Cloetta Fazers varumärke. Genom sponsringsverksamheten 
skall målgruppen nås på ett effektivt sätt och Jonsson menar att valet av objekt måste vara väl 
genomtänkt.  
 
Cloetta Fazer utvärderar de förfrågningar som görs och ser till vilka samband som finns 
mellan idrotten och företaget. Genom utvärderingen får företaget även en inblick i objektets 
tidigare prestationer och förutsättningar. Jonsson menar att det även är viktigt att se till 
omgivningens åsikter om föreningen och idrotten, hur väl imagen stämmer överens med 
Cloetta Fazers och hur populär idrotten ifråga är. Jonsson poängterar att objektet skall 
uppfylla förutbestämda kriterier. Cloetta Fazer undviker exempelvis att sponsra enskilda 
idrottsutövare, Jonsson menar att risken för att skador, dopingskandaler eller dålig prestation 
skall påverka effekterna av sponsringen är större då företaget endast litar till en person. Det är 
även viktigt att idrottsevenemanget inte innehåller stötande inslag och att mediebevakningen 
är god.      
 
Även Vattenfall får en mängd förfrågningar om sponsring, men Emsjö hävdar att valet främst 
görs efter att ha hållit sig ajour med branschen och marknadens krav. Vattenfall gör en 
noggrann analys av objekten och ser till aktivitetens popularitet och image. Emsjö menar att 
det är viktigt för företaget att de får en dominerande roll i projektet, att Vattenfall skall 
uppfattas som huvudpartner. Objektet måste uppfylla uppställda krav och inte vara upptaget 
av andra företag. 
 
Vattenfall har en sponsringspolicy som beskriver vad företaget skall sponsra och inte. Viktiga 
aspekter är att inte sponsra enskilda utövare och att idrotten skall ha lika stor betydelse i hela 
Sverige. Enligt Emsjö ska idrotten även passa målgruppen och menar att eftersom Vattenfalls 
främsta målgrupp är elkunder i vuxen ålder, satsar företaget på längdskidåkning framför 
snowboard.  
 
Emsjö menar att det är viktigt för Vattenfall att objektet i fråga inte utövar kontroversiella 
sporter så som boxning eller motorcykel och att föreningen inte tar politiska eller religiösa 
ståndpunkter. Vidare hävdar Emsjö att man måste vara medveten om de risker som finns med 
sponsring av idrott och ger läktarbråk, skador, sjukdomar och katastrofer som exempel. 

4.3.2 Beslut om sponsring 
På Cloetta Fazer AB arbetar ungefär fem personer med sponsringsfrågor beroende på 
projektets typ. Dessa utgör en speciell marknadsgrupp som arbetar med att utvärdera inkomna 
förfrågningar och ta beslut om lämpliga sponsringsprojekt. Inom denna grupp varierar 
rollerna. De inblandade personerna kommer från Cloetta Fazers ledning och 
marknadsavdelning och Jonsson hävdar att alla beslut tas gemensamt.  
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Gällande personliga intressen in företagsledningen menar Jonsson att ägarna inte har någon 
inblandning i besluten. De personer från ledningen som ingår i marknadsgruppen har 
möjlighet att ge förslag, men de behandlas på samma sätt som övriga förfrågningar. Dock 
menar Jonsson att det är en fördel om någon i gruppen verkligen brinner för ett projekt, men 
objektet måste ändå uppfylla de uppställda kraven. Jonsson poängterar att inget val enbart 
görs på grund av personliga intressen.   
 
Vattenfall har en så kallad sponsringscouncil som arbetar med att välja ut sponsringsobjekt. 
Denna grupp har olika inblandade beroende på projektets omfattning och vilken av företagets 
marknader som är målgrupp för satsningen. Att nämna specifika roller i denna grupp är enligt 
respondenten svårt då dessa varierar från projekt till projekt. Emsjö menar att gruppen 
gemensamt arbetar fram beslut om sponsring men att det är kommunikationsdirektören som är 
ledande i diskussionen. När det handlar om väldigt stora sponsringsprojekt förankras dock 
alltid beslutet hos företagets VD.  
 
Emsjö menar liksom Jonsson att det är positivt om ledning och anställda vid företaget är 
intresserade av idrotten ifråga men att det viktigaste är att objektet stämmer överens med 
företaget och de uppställda kraven. Valet baseras inte enbart på personliga intressen.    
 

4.4 UTVÄRDERING AV SPONSRINGSVERKSAMHETEN 
Vattenfall gör kontinuerliga mätningar av sponsringsaktiviteternas effektivitet. En mätmetod 
företaget använder är undersökningar och frågeställningar till kunder, anställda och övriga. 
Emsjö betonar dock att företaget måste gå försiktigt till väga då det är statligt ägt. Även 
tittarundersökningar används men Emsjö menar att det är svårt att få en klar bild utifrån dessa.  
 
Genom SPINDEX undersökningar får Vattenfall fram hur många som har sett sändningen, 
men inte om de tillhör företagets målgrupp, är i rätt ålder eller är elkonsumenter. Emsjö 
betonar därför att det är viktigt att även analysera tittarna. 
 
Det Vattenfall anser vara viktigast att utvärdera är om den önskvärda varumärkesförändringen 
är uppnådd. Företaget lägger även en stor vikt till interna uppfattningar. Att de anställda är 
positivt inställda till det budskap sponsringsobjektet har genererat är enligt Emsjö mycket 
viktigt. Vattenfall ser även till den totala exponeringen som evenemanget medfört. Med detta 
menar Emsjö att företaget får en bild över hur mycket exponering aktiviteten har fått och hur 
stor del av populationen den når. 
 
Sammanfattningsvis menar Emsjö att Vattenfalls sponsringsverksamhet uppfyller målen 
väldigt bra och att det är en kostnadseffektiv aktivitet som genererar stor exponering. Emsjö 
belyser även att sponsring kräver mer aktivt arbete än andra marknadsföringsaktiviteter, att 
man måste anstränga sig för resultat. Detta inkluderar utbildning av idrottslagen och de 
anställda för att hela tiden sträva efter att förstärka synligheten.   
 
Även Cloetta Fazer gör noggranna utvärderingar av sin sponsringsverksamhet. Jonsson menar 
att det är av yttersta vikt att ta reda på vad det är värt för företaget att sponsra elitidrott. 
Företaget gör kännedomsmätningar och Ad hoc undersökningar för att ta reda på hur många 
som känner till Cloetta Fazers varumärke både före och efter aktiviteten eller evenemanget. 
Genom dessa nutidsanalyser får företaget reda på hur stor kännedom som finns om 
varumärket innan sponsringsaktiviteterna påbörjas. 
 



 33

Cloetta Fazer gör även undersökningar av antalet tittare genom SPINDEX undersökningar 
och mätningar av publikantal på plats för evenemangen. Jonsson nämner även att intervjuer, 
specialutformade undersökningar och försäljningsundersökningar används kontinuerligt. 
 
Jonsson menar vidare att vissa av ovanstående utvärderingar sker löpande genom projektet 
men att den största delen görs efter det att projektet är avslutat. 
 
Det Cloetta Fazer anser vara viktigast att utvärdera är hur försäljningen påverkats, 
genomslaget av kampanjen, om budskapet har nått fram och framförallt - om målen uppfyllts.  
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5 DISKUSSION AV FALLEN 
I detta kapitel kommer den teoretiska referensramen att jämföras med resultaten från den 
empiriska undersökningen av de två fallföretagen. Diskussionen följer de uppställda 
forskningsfrågorna. 
 

5.1 MOTIV OCH MÅL MED SPONSRINGSVERKSAMHET 

5.1.1 Motiv med sponsringsverksamhet 
Enligt Jobber (2001) är ett motiv till att välja sponsring som marknadsföringsverktyg att 
metoden kan användas för att utveckla starka varumärken och skapa fördelaktiga 
associationer till företaget. Detta kan göras för att stärka varumärkets image men även för att 
koppla varumärket till en ny och önskvärd image. Detta är i linje med vad Vattenfall strävar 
efter då företaget vill förflytta varumärket till en ny, mer spännande position. Roos och 
Algotsson (1996) menar att sponsringen även kan användas som ett bra tema i 
marknadsföringen och skapa ett engagemang hos målgrupper där företaget i sig självt inte är 
starkt nog. Cloetta Fazer använder bland annat sin idrottssponsring för att skapa 
butikskampanjer med det sponsrade objektet som tema i syfte att nå ut till kunder. Dessa 
aktiviteter är även ett effektivt sätt att nå nya målgrupper för företaget. 
 
De fyra huvudgrupper av motiv som von Sterneck (1981) behandlar återfinns även hos 
fallstudieföretagen. Båda företagen använder sponsring i syfte att marknadsföra företaget och 
få ökad exponering av varumärket. Att sponsringsverksamheten ska hjälpa till att främja 
företagets relationer till sina anställda finner jag stöd till hos både Vattenfall och Cloetta Fazer 
som anser det vara viktigt att de anställda är positivt inställda till sponsringen och intresserade 
av idrotten i fråga. Gällande personliga motiv hävdar båda fallstudieföretagen att personliga 
intressen inte är någon avgörande orsak till sponsringsprojekt. 
 
Den modell som togs fram av Sponsorstrategi 1991 och kallas A-ERIC skall enligt Jiffer och 
Roos (1999) fungera som ett verktyg för sponsorn att överblicka fördelarna med sponsring. 
Med association menar författarna att företaget kan skapa en positiv association i kundernas 
medvetande mellan dem och en idrott eller en aktivitet. Detta stämmer överens med 
Vattenfalls motiv att skapa en ny image hos målgruppen genom att sponsra några av Sveriges 
mest populära landslag. Emsjö menar att genom att sponsra de idrotter som är mest tilltalande 
hos målgruppen kan Vattenfall lättare få ut sitt budskap till den önskvärda delen av 
populationen.  
 
Att exponering är viktigt bekräftas av både Vattenfall och Cloetta Fazer. Genom att sponsra 
elitidrott exponeras företagens varumärken i medier, på arenor och evenemangsplatser. Emsjö 
menar även att människor lättare kommer ihåg budskapet om det exponeras via sponsring än 
med ordinära marknadsföringsaktiviteter. 
 
Gällande relationer menar Emsjö att Vattenfall använder sponsringsverksamheten för att 
förbättra relationerna till kunder och anställda. Att bjuda ut kunder på sponsrade evenemang 
kan hjälpa till att skapa och stärka relationer. För båda fallstuideföretagen är det viktigt att de 
anställda är positivt inställda till sponsringsverksamheten. Detta förklarar Clark (1995) med 
att sponsringen kan öka vi-andan på företaget och göra att de anställda identifierar sig mer 
med företaget. 
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Integrerad kommunikation beskriver Roos och Algotsson (1996) som ett bärande tema företag 
använder i sin marknadsföring via olika medier. Detta tema kommuniceras till målgruppen 
med hjälp av olika kommunikationsverktyg, men även via den exponering som företaget får 
av det sponsrade objektet. Som diskuterat tidigare är denna exponering ett viktigt motiv för 
båda fallstudieföretagen och Jonsson menar att det sponsrade objektet skall generera så stor 
medieexponering som möjligt.  
 

5.1.2  Mål med sponsringsverksamhet 
Som tidigare diskuterats har båda respondenterna svårt att definiera specifika huvud- och 
delmål med sponsringsverksamheten. Emsjö menar att verksamheten i första hand skall 
uppfylla företagets motiv och ser sponsringen som en del av samtliga 
marknadsföringsaktiviteter. Detta kan förklaras av att det inte görs någon tydlig distinktion 
mellan motiv och mål med sponsring i den studerade litteraturen.  
 
En författare som tydligt diskuterar målsättningar är Olkkonen (1999) som har delat in de mål 
företag har med sponsringsverksamhet i tre huvudgrupper. Att båda fallstudieföretagen vill 
öka medvetenheten framkommer av de exponeringsmotiv Vattenfall och Cloetta Fazer har. 
Genom att presentera varumärket med draghjälp av det sponsrade objektet menar Emsjö att 
sponsring är ett effektivt verktyg för att nå uppmärksamhet. 
 
Den grupp av mål som Olkkonen (1999) kallar ”ändra eller skapa image” kan kopplas till 
Vattenfalls önskan att förflytta varumärket till en ny och spännande position. Företaget vill 
ändra kundernas uppfattning om företaget och göra det mer populärt. 
 
Med att ”utveckla och förbättra relationer” menar Olkkonen (1999) att företag dels kan 
gynnas av associationen till det sponsrade objektet och dels kunna erbjuda underhållning och 
attraktiva aktiviteter för intressenterna. Att Vattenfall använder samarbetet för att kunna bjuda 
ut kunder och kundägare på sponsrade evenemang kan ses som ett exempel på detta.   
 

5.2 VAL AV SPONSRINGSOBJEKT 

5.2.1 Valkriterier 
Sprint Sponsorship Vision Projekt är en metod som beskriver åtta kriterier som ett företag bör 
ta hänsyn till vid val av sponsringsobjekt. Dessa är: vinstmöjligheter för företaget, 
möjligheten att integrera företagets produkt med objektet, kostnader för projektet, exponering 
till företagets målgrupp, möjligheter att förändra företagets image, möjligheter att skapa 
konkurrensfördelar, underhållningsmöjligheter samt möjligheter att involvera företaget i den 
lokala omgivningen. 
 
Även om varken Vattenfall eller Cloetta Fazer nämner vinstmöjligheter som ett kriterium vid 
valet av sponsringsobjekt har företagen en önskan att öka försäljningen med hjälp av 
samarbetet.  
 
Att det sponsrade objektet skall kunna integreras med företagets produkter är ett kriterium för 
Cloetta Fazer. Genom att ha gemensamma aktiviteter i butik och vid evenemang kan Cloetta 
Fazer även skapa konkurrensfördelar. Jonsson menar att om företaget sponsrar en viss 
aktivitet kan de även sälja sina konfektyrprodukter på plats för evenemanget och på så sätt 
öka uppmärksamheten. 
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Att ökad exponering till målgruppen är viktigt bekräftar både Emsjö och Jonsson. Enligt 
Emsjö är Vattenfall väldigt noga med att idrotten i fråga skall attrahera så stor del av 
målgruppen som möjligt. Detta är orsaken till att Vattenfall sponsrar längdåkning framför 
snowboard.    
 
Sponsringen skall även leda till möjligheter att förändra företagets image. Emsjö menar att ett 
kriterium är att objektet skall kunna hjälpa företaget att skapa en spännande image. Om 
kostnaderna för projekten är av betydelse diskuterar ingen av respondenterna. Däremot satsar 
båda företagen på stora projekt och landslag och vill uppfattas som stora sponsorer. Emsjö 
menar även att Vattenfall hellre sponsrar ett fåtal stora projekt än flera små. 
 
Gällande företagets möjligheter att involveras i den lokala omgivningen menar Emsjö att det 
är ett kriterium för Vattenfall att idrotten i fråga ska ha lika stor betydelse i hela landet och att 
det ska vara ett landslag för att inte favorisera vissa geografiska områden. Även Cloetta Fazer 
sponsrar två landslag och Jonsson hävdar att det är viktigt att se till vad omgivningen tycker 
om objektet. Detta kan även vävas in i underhållningsmöjligheter då Jonsson menar att 
företaget ser till om idrotten är ”hot or not” i målgruppen. 
 
Båda fallstudieföretagen avstår ifrån att sponsra enskilda utövare vilket Emsjö förklarar med 
att det är viktigt att inte lita till en person då resultaten av sponsringssamarbetet beror på 
objektets prestationer.  
 

5.2.2 Valprocess 
Grönkvist (2000) har tagit fram en handlingsplan för hur företag skall gå tillväga för att skapa 
en framgångsrik sponsringsverksamhet. I ett första steg anser Grönkvist (2000) att företaget 
bör skapa en organisation för projektets genomförande som kan göra en utförlig och kreativ 
planering. Detta återfinns även hos fallstudieföretagen. Enligt Emsjö har Vattenfall en 
sponsringscouncil som gemensamt arbetar med sponsringsfrågor och val av objekt. På Cloetta 
Fazer arbetar en speciell marknadsgrupp med utvärdering och analys av inkomna 
förfrågningar och beslut gällande sponsringsverksamheten.    
 
Grönkvist (2000) menar vidare att företag måste fastställa syfte och mål med sponsringen 
redan innan ett avtal tecknas. Även om ingen av respondenterna nämner ett specifikt syfte 
med verksamheten så har både Cloetta Fazer och Vattenfall klara kriterier som objektet måste 
uppfylla och fastställda motiv med verksamheten som påverkar valprocessen. 
 
Med att fastställa målgrupper menar författaren att företaget bör kategorisera sina målgrupper 
och sätta mål som passar dessa grupper. Genom att utvärdera kundernas och omgivningens 
synpunkter om objektet innan ett beslut fattas får Cloetta Fazer en ungefärlig bild av hur 
budskapet kommer att tas emot av målgruppen. Emsjö menar att Vattenfall väljer idrottsgren 
utifrån hur populär den är hos målgruppen och anser att idrotten skall attrahera så stor del av 
populationen som möjligt. 
 
Brainstorming innebär enligt Grönkvist (2000) att företaget måste stäva efter att finna nya 
vägar och idéer för att lyckas på marknaden. För att lyckas med detta tar Cloetta Fazer en 
konsult till hjälp vid valet av vissa sponsringsprojekt. 
 
De två fallstudieföretagen följer ingen bestämd process vid valet av sponsringsobjekt. 
Respondenterna menar att företagen i första hand litar till sin sponsringspolicy och mängden 
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arbete i valprocessen varierar beroende på projektets omfattning. Detta kan ligga till grund till 
varför Vattenfall och Cloetta Fazer inte följer alla steg i Grönkvists föreslagna handlingsplan. 
 

5.2.3 Beslutsgrupp  
Bonoma (1982) beskriver en informell grupp av personer som är inblandade i ett företags 
inköpsprocess. Som tidigare diskuterat kan denna inköpsgrupp även användas för att 
analysera sponsringsverksamhet och de personer som arbetar med beslut gällande sponsring.  
 
Cloetta Fazer har en marknadsgrupp som gemensamt arbetar med sponsringsverksamheten. 
Denna grupp består vanligtvis av fem personer från företagets marknadsavdelning och ledning 
men dessa varierar beroende på projektets omfattning. I gruppen diskuteras och utvärderas 
inkomna förfrågningar och Jonsson hävdar att alla beslut fattas gemensamt, ingen agerar som 
beslutsfattare. Samtliga involverade är välkomna att lämna förslag på sponsringsprojekt, men 
de analyseras och utvärderas på samma sätt som övriga förslag. Jonsson får ett stort antal 
förfrågningar om sponsring varje dag vilket medför en viss makt över vilka objekt som 
kommer att analyseras. Detta leder till att respondenten själv kan identifieras som en 
gatekeeper. Ett val görs aldrig enbart på grund av personliga intressen; detta gäller även ägare 
och företagsledning. 
 
Vattenfall har en sponsringscouncil som består av olika personer beroende på projektets 
omfattning och vilken marknad som är målgrupp för satsningen. I denna grupp diskuteras och 
analyseras olika potentiella objekt under ledning av kommunikationsdirektören. Emsjö hävdar 
att alla beslut tas gemensamt men att stora beslut även förankras hos VD. 
 
Emsjö kan inte identifiera specifika roller men menar att alla i gruppen är välkomna att lämna 
förslag och idéer vilket gör att de har inflytande över processen. Han nämner dock att hela 
företaget drar nytta av sponsringsverksamheten då det är varumärket som påverkas positivt. 
 
Ovanstående jämförelse visar att det är svårt att koppla befintlig teori kring inköpsgruppen till 
de två fallstudieföretagen. Även om grupperna tar avgörande beslut om sponsring är det 
problematiskt för respondenterna att identifiera vilka roller de inblandade personerna har.  
 

5.3 UTVÄRDERING AV SPONSRINGSVERKSAMHETEN  

5.3.1 Skäl till att utvärdera sponsringsverksamhet 
Som tidigare diskuterats har Sponsringsföreningen (2003) definierat sju skäl till varför ett 
företag bör följa upp och utvärdera sponsringsverksamheten. Dessa stöds till viss del av 
fallstudieföretagen. Cloetta Fazer anser det vara viktigast att utvärdera hur försäljningen 
påverkats, vilket genomslag sponsringsprojektet har genererat, om budskapet har nått fram till 
målgruppen och framförallt om de uppställda målen har uppfyllts.  
 
Det Vattenfall anser vara viktigast att utvärdera är om den önskvärda varumärkesförändringen 
är uppnådd. Emsjö menar även att företaget lägger en stor vikt till interna uppfattningar. Att 
de anställda är positivt inställda till det budskap sponsringsobjektet har genererat är enligt 
Emsjö mycket viktigt. Vattenfall ser även till den totala exponeringen som evenemanget 
medfört. Med detta menar Emsjö att företaget får en bild över hur mycket exponering 
aktiviteten har fått och hur stor del av populationen den når. 
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En bekräftelse på om pengarna är väl investerade får Vattenfall om den önskvärda 
varumärkesförändringen är uppnådd samtidigt som Cloetta Fazer ser till försäljningsökningar 
och kampanjens genomslag. 
 
Båda respondenterna nämner att det är viktigt att utvärdera om målgruppen nåtts och hur väl 
projektet har generat exponering vilket stämmer överens med Sponsringsföreningens 
föreslagna skäl. Att få ett kvitto på att målsättningar uppfyllts finner jag stöd till hos båda 
respondenterna. Cloetta Fazers främsta skäl till utvärdering är att se om målen uppfyllts och 
även om Emsjö inte nämner specifika mål som skäl så är Vattenfalls främsta motiv med 
verksamheten att förbättra kundernas syn på varumärket.  
 

5.3.2 Mätmetoder 
Roos och Algotsson (1996) beskriver fem vanliga mätmetoder som kan användas vid 
utvärdering av sponsringsprojekt. Pressbevakning och TV-utrymme är metoder som går ut på 
att mäta och bevaka hur stort utrymme den sponsrade aktiviteten får i press och TV-
sändningar. Via SPINDEX mätningar mäts den reklamtid som varje sponsor uppnår i samtliga 
TV-sändningar på svenska och norska TV kanaler.  
 
Med hjälp av marknadsundersökningar kan ett företag utvärdera till vilken grad 
sponsringsaktiviteten har skapat uppmärksamhet bland kunder (Roos & Algotsson, 1996). 
Författarna beskriver även attitydundersökningar som kan användas av företag som stävar 
efter att förbättra eller ändra image på marknaden.  
 
Båda fallstudieföretagen gör kontinuerliga utvärderingar av sponsringsverksamheten. De 
mätmetoder Vattenfall använder inkluderar marknadsundersökningar, tittarundersökningar 
och SPINDEX mätningar. Ett problem med tittar- och SPINDEX mätningar är enligt Emsjö 
att företaget får fram hur många personer som har sett sändningarna men inte om dessa hör till 
företagets målgrupp. Det är därför viktigt att analysera tittarna. Emsjö poängterar även att 
Vattenfall måste gå försiktigt tillväga vid utvärderingen då företaget är statligt ägt. 
 
Cloetta Fazer använder sig av kännedomsmätningar och ad hoc undersökningar både före och 
efter sponsringsprojektet för att utvärdera kundernas uppfattningar om företagets varumärke. 
Även SPINDEX-mätningar och mätningar av publikantal och evenemangsbesökare görs 
kontinuerligt. Jonsson tillägger även att vissa utvärderingsmetoder används löpande genom 
projektet men att den största delen görs efter projektet är avslutat. 
 
De mätmetoder som Roos och Algotsson beskriver används till stor del av fallstudieföretagen. 
Marknadsundersökningar görs av både Cloetta Fazer och Vattenfall liksom mätningar av 
reklamtid med hjälp av SPINDEX undersökningar. Cloetta Fazers kännedomsmätningar och 
ad hoc undersökningar kan liknas vid de attitydundersökningar som nämns i teorin. Genom att 
se till kundernas uppfattningar om företagets varumärke får Cloetta Fazer även en uppfattning 
om attityderna till företaget.  
 
Att Vattenfall även använder tittarundersökningar som en metod är inget som stöds av Roos 
och Algotssons teori, men kan ses som en förenklad form av SPINDEX-mätningar.   
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6 SLUTDISKUSSION 
I detta avslutande kapitel kommer svaren på de uppställda forskningsfrågorna att presenteras 
tillsammans med de slutsatser som jag kommit fram till under arbetets gång. Kapitlet avslutas 
med en återkoppling till uppsatsens syfte innan jag presenterar mitt praktiska bidrag och 
förslag till fortsatt forskning.  
 

6.1 VARFÖR SPONSRAR FÖRETAG IDROTT? 
Vid undersökningen av de två fallstudieföretagen fann jag flera motiv och målsättningar med 
sponsring av idrott som är värdefulla för att uppfylla uppsatsens syfte.  
 
I ett första steg har företagens åsikter om för och nackdelar med sponsring diskuterats. 
Vattenfall använder sponsring som ett verktyg i marknadsföringen för att det är ett billigt 
alternativ till ordinära marknadsföringsaktiviteter samtidigt som företaget upplever att 
idrotten engagerar människor med både hjärna och hjärta vilket leder till att målgruppen tar 
till sig budskapet lättare. Genom att skapa en association med det sponsrade objektet kan 
företagen stärka varumärkets image och ändra kundernas värderingar.  
 
I den studerade litteraturen görs ingen distinkt skillnad mellan motiv och mål med 
sponsringsverksamheten vilket även märks tydligt hos de två fallstudieföretagen. 
Respondenterna har svårt att definiera specifika mål med sponsring och fokuserar i första 
hand på de motiv som företaget har. En jämförelse med von Sternecks fyra grupper av motiv 
visar att fallstudieföretagens främsta motiv med sponsringsverksamheten har att göra med 
marknadsföring och personalrelationer.  
 
Vattenfall vill att sponsringsverksamheten skall leda till att företagets varumärke förflyttas till 
en ny, spännande position samtidigt som projektet skall generera ökad exponering och 
förbättrade relationer med intressenter. Cloetta Fazers främsta motiv är försäljningsökningar 
och ökad medieexponering samtidigt som företaget vill möjliggöra nya teman för kampanjer. 
 
Att de båda företagen har relativt olika motiv med sponsringsverksamheten tror jag beror på 
det faktum att de verkar i vitt skilda branscher. Då Vattenfall är statligt ägt måste företaget gå 
försiktigt tillväga i sin marknadsföring och prioriterar i första hand förbättrade relationer och 
stärkt image. Cloetta Fazer strävar efter ökad exponering och kan i högre grad kommunicera 
med sin målgrupp via kommersiella kanaler.  
 
Det har även visat sig vara viktigt för företagen att skapa önskvärda associationer mellan 
varumärket och sponsringsprojekten. Om likvärdiga värderingar finns hos såväl 
sponsringsprojektet som varumärket förstärks de positiva associationerna och därmed även 
varumärkets image. 
 
Studien visar att ett av de viktigaste motiven för företagen är att öka exponeringen av 
varumärket. Genom denna exponering för företagen ut sitt budskap till respektive målgrupp 
med draghjälp av det sponsrade objektets prestationer och det underhållningsvärde som 
idrotten medför. 
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6.2 HUR GÅR FÖRETAG TILLVÄGA FÖR ATT VÄLJA SPONSRINGSOBJEKT? 
Undersökningen visar att företagens tillvägagångssätt vid val av sponsringsobjekt skiljer sig 
något från de valprocesser som beskrivs i den befintliga teorin. Fallstudieföretagen har 
sponsringspolicys med väl definierade kriterier som de sponsrade objekten måste uppfylla.  
Både Vattenfall och Cloetta Fazer undviker samarbeten med enskilda idrottare då de inte vill 
lita till en enda persons prestationer. Det är även viktigt för företagen att det sponsrade 
objektet går hand i hand med varumärket så att positiva associationer skapas genom 
samarbetet. Ett kriterium som Vattenfall tar fasta på är att objektet skall utöva en idrott som är 
lika populär i hela landet och som attraherar så stor del som möjligt av företagets målgrupp.     
 
De åtta kriterier som definieras i Sprint Sponsorship Vision Projekt återfinns till stor del hos 
fallstudieföretagen. Det sponsrade objektet skall öka exponeringen, förstärka företagens 
image och skapa konkurrensfördelar. Det bör även finnas en möjlighet till att integrera 
företagens produkter med objektet och förbättra företagets relationer med anställda och den 
lokala omgivningen. Även om varken Vattenfall eller Cloetta Fazer nämner att objektet skall 
medföra ökade vinstmöjligheter så eftersträvas ökad försäljning vilket leder till att jag kan dra 
slutsatsen att även detta är ett kriterium för företagen. Respondenterna nämner inte heller 
huruvida projektets kostnader är av betydelse, men båda företagen sponsrar stora projekt 
vilket kan förklara att företagen hellre satsar en större summa pengar på få stora projekt 
framför flera små.   
 
Tillvägagångssättet vid val av projekt skiljer sig något mellan de två fallstudieföretagen. 
Cloetta Fazer väljer i första hand bland de förfrågningar om sponsring som görs till företaget 
medan Vattenfall hittar projekt genom att hålla sig ajour med branschen och se till vilka 
möjligheter som uppstår. Detta tror jag beror på Vattenfalls strävan att vara huvudpartner i 
varje enskilt projekt. 
 
En jämförelse med den handlingsplan som Grönkvist presenterar visar att fallstudieföretagen 
inte följer alla steg i processen. Respondenterna menar att de i första hand litar till den 
sponsringspolicy som finns och de kriterier som är definierade. Hur mycket arbete som sedan 
läggs ner i valprocessen varierar beroende på projektets omfattning.  
 
Vid val av sponsringsobjekt använder företagen en beslutsgrupp som analyserar och 
utvärderar potentiella projekt. Det har dock visat sig vara svårt att identifiera vilka roller varje 
medverkande har med hjälp av Bonomas inköpsgrupp. Respondenterna menar att alla beslut 
fattas gemensamt inom denna grupp och att övriga roller ständigt varierar beroende på projekt. 
Jag anser dock att de två respondenterna kan ses som Gatekeepers och Influerare i 
beslutsgruppen då de tar emot de flesta förfrågningar och på så sätt kan kontrollera vilka 
objekt som kan komma att utvärderas.    
 
Undersökningen visar att även om de empiriska resultaten skiljer sig från teorin kring val av 
sponsringsprojekt, så sker företagens val av objekt på ett genomtänkt sätt för att till så hög 
grad som möjligt uppfylla de motiv som företagen har med sponsring av idrott.  
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6.3 HUR GÅR FÖRETAG TILLVÄGA FÖR ATT UTVÄRDERA EFFEKTEN AV 
SPONSRINGSVERKSAMHETEN? 
I undersökningen har det framkommit att den befintliga teorin gällande utvärdering av 
sponsringsverksamheten till stor del stämmer överens med de empiriska resultaten. Det 
Cloetta Fazer anser vara viktigast att utvärdera är hur försäljningen påverkats, genomslaget av 
projektet, om budskapet har gått fram till målgruppen och om målen har uppfyllts.  
 
Vattenfall mäter främst om den önskvärda varumärkesförbättringen är uppnådd samt de 
interna uppfattningarna om sponsringsverksamheten. Detta leder till slutsatsen att företag i 
första hand utvärderar om de uppställda motiven och målen med verksamheten är uppfyllda 
samt hur stor exponering som projektet genererat. 
 
De mätmetoder som Roos och Algotsson har beskrivit används i hög grad av de båda 
fallstudieföretagen. Detta innebär att företagen gör kontinuerliga utvärderingar av 
varumärkesexponering, imageförändringar och kännedom om företagen. Exempel på de 
mätmetoder som Vattenfall använder är marknadsundersökningar, tittarundersökningar samt 
SPINDEX mätningar. Även Cloetta Fazer använder SPINDEX för att mäta reklamtid men 
utvärderar även publikantal och kompletterar detta med kännedomsmätningar och ad hoc 
undersökningar.  
 
Slutligen kan jag konstatera att företag bör följa upp och utvärdera sponsringsverksamheten 
för att säkerställa att sponsorskapet utnyttjas på bästa möjliga sätt samt för att utreda om 
förbättringar behöver göras. 
 

6.4 ÅTERKOPPLING TILL UPPSATSENS SYFTE 
Syftet med denna uppsats var att undersöka hur svenska företag använder idrottssponsring i 
sin marknadsföring. Mot bakgrund av den studerade litteraturen och de två undersökta 
fallstudieföretagen kan ett antal slutsatser om svenska företags sponsringsverksamhet dras. 
 
Sponsring kan på samma sätt som ordinära marknadsföringsaktiviteter användas i 
kommunikationen mellan ett företag och dess målgrupp. Det finns även ett antal fördelar med 
att använda sponsring framför andra verktyg. Till skillnad från varumärkesexponering i form 
av reklam kan sponsring utnyttjas genom att företaget i samband med aktiviteter i anslutning 
till sponsringsprojektet knyter viktiga kontakter med kunder och intressenter. Vid 
idrottssponsring skapas även associationer mellan företaget och det sponsrade objektet vilket 
leder till att målgruppen kan ta till sig budskapet lättare.    
 
I studien av de två sponsorerna har det framkommit att de främsta motiv företag har med 
sponsring av idrott inkluderar exponering av företagets varumärke, relationsbyggande och att 
förstärka företagets image. Företagen strävar därefter att uppfylla motiven med hjälp av att 
välja ett objekt som stämmer väl överens med företagets värderingar och varumärke och som 
är populärt i företagets omgivning och framgångsrikt. Slutligen följer företagen kontinuerligt 
upp detta samarbete med hjälp av olika mätverktyg och utvärderingar.      
 
Sponsring utnyttjas således effektivt om företagen i förväg har väl genomtänkta mål med sin 
satsning, väljer sponsringsprojekt med omsorg samt gör noggranna uppföljningar och 
utvärderingar av sponsringsprojektet. 
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6.4.1 Teoretiskt bidrag 
Den teori som återfinns i den studerade litteraturen stöds inte fullständigt av den empiriska 
undersökningen. Jag kommer därför att bidra med ett antal synpunkter och slutsatser till teorin.  
 

• Då varken teorin eller de empiriska resultaten gör någon tydlig skillnad på motiv och 
mål med sponsringsverksamhet kan dessa möjligtvis vävas samman för att öka 
förståelsen för varför företag använder sponsring.  

 
• De roller som identifieras i Bonomas inköpsgrupp kan även användas vid beslut 

angående sponsring, men det finns svårigheter med att identifiera dessa då 
beslutsgruppen varierar beroende på projekt.  

 
• De mätmetoder för utvärdering av sponsringsverksamhet som definieras i teorin 

används även av de studerade företagen som sponsrar idrott. 
 

6.4.2 Praktiskt bidrag 
Denna undersökning har visat att de motiv och mål som företag ställer upp för 
sponsringsverksamheten kommer att påverka hela den process som ett sponsringssamarbete 
består i. Jag vill därför rekommendera företag och organisationer att noggrant definiera syftet 
och motiven med sponsringen innan verksamheten påbörjas.  
 
Eftersom effektiviteten av sponsringssamarbetet beror på det sponsrade objektets prestationer, 
bör företag och organisationer noggrant utvärdera potentiella objekt innan ett val görs. 
    

6.5 FÖRSLAG TILL FORTSATT FORSKNING 
Även om sponsring är ett välkänt fenomen som idag används frekvent av företag över hela 
världen så är forskningen kring ämnet relativt eftersatt. Befintlig litteratur är i första hand 
praktiskt inriktad och behandlar till stor del sponsring sedd ur föreningsperspektiv.   
 
Under arbetet med denna uppsats har det uppkommit intressanta aspekter inom ämnesområdet 
som jag bortsett ifrån men som jag anser kan vara lämpliga för fortsatt forskning. För att få 
mina iakttagelser i denna uppsats styrkta skulle det vara intressant att göra en större 
undersökning som innefattar fler företag. Det kan dessutom vara relevant att i en bredare 
undersökning studera sponsringsverksamheten hos mindre företag eller företag med mindre 
starka varumärken. Detta skulle skapa en bredare bild av undersökningsområdet. 
 
Eftersom jag i denna uppsats endast fokuserat på idrottssponsring ur ett företagsperspektiv 
skulle det även vara av intresse att se till hur det sponsrade objektet ser på sponsring. Detta 
kan även göras för att undersöka om det möjligtvis finns nya användningsområden för 
sponsring.  
      
 
 
 
 
 
      



 43

REFERENSER 
 
Belch, G.E., & Belch, M.A. (2001). Advertising and promotion – an integrated 
communications perspective, fifth edition. New York: McGraw Hill. 
 
Bennet, R. (1999). Sport sponsorship, spectator recall and false consensus, European Journal 
of Marketing, vol 33, nr ¾, 1999, s 291-313. 
 
Bonoma, T. (1982). Major sales: Who really does the buying? Harvard Business Review, 
May-June, s 111-119. 
 
Busby, R., & Wingfield Digby, W. (2002). Measuring Successful Sponsorship-Evaluation 
Strategies for Justifying Investment, second edition. London: International Forum of 
Sponsorship. 
 
Clark, J. (1995). Sponsring i Mästarklass. Bjästa: CEWE - Förlaget AB. 
 
Denscombe, M. (2000). Forskningshandboken 2000. Lund: Studentlitteratur. 
 
Dwyer R., & Tanner J. (2001). Business Marketing; Connecting strategy, Relationships and 
Learning, second edition. New York: McGraw-Hill Irwin. 
 
Eriksson, L.T., & Wiedersheim-Paul, F. (1997). Att utreda, forska och rapportera. Malmö: 
Liber Ekonomi.  
 
Grönkvist, U. (2000). Sponsring & Event Marketing. Uddevalla: Björn Lundén Information 
AB.  
 
Hankinson, G., & Cowking, P. (1997). Branding in Action. Berkshire: McGraw-Hill Book 
Company. 
 
Jansson, K. (2003). Färre men större projekt i framtiden, Resumé, 
http://www.ad.se/nyad/index.php?service [2003-04-14]. 
 
Jiffer, M., & Roos, M. (1999). Sponsorship – a way of communicating. Stockholm: Ekerlids 
Förlag AB. 
 
Jobber, D. (2001). Principles and Practice of Marketing. London: McGraw-Hill Book 
Company Europé. 
 
Keats, D. (2000). Interviewing, a practical guide for students and professionals. Buckingham, 
Philadelphia: Open University Press.  
 
McCook, K., Turco, D., & Riley, R. (1998). A Look At The Corporate Sponsorship Decision-
Making Process, The Cyber-Journal of Sport Marketing, Illinois State University, 
http://pandora.nla.gov.au/nph-arch/O1998-Mar-
12//http://www.cad.gu.edu.au/cjsm/mcook.html [2003-05-01]. 
 



 44

Meenaghan, J.A. (1983). Commercial Sponsorship, European Journal of Marketing, vol 17, 
nr 7, s 5-73. 
 
Mullin, B.J., Hardy, S., & Sutton, W.A. (2000). Sport Marketing, second edition. Champaign: 
Human Kinetics. 
 
Olkkonen, R. (1999). Forging Links Between Marketing and Sponsorship. Turku: Turku 
school of economics and business administration. 
 
Roos, M. & Algotsson, U. (1996). Sponsring – ett sätt att sälja. Stockholm: Sellin & Partner 
Bok och Idé AB. 
 
Rowley, J. (1998). Promotion and marketing communications in the information marketplace, 
Library Review, vol 47, nr 8, s 383-387. 
 
von Sterneck, M. (1981). Företagens idrottssatsningar – en explorativ studie. Stockholm: 
Handelshögskolan. 
 
   
Internet 
 
Cloetta Fazer AB, www.cloettafazer.se [2003-04-23] 
 
Vattenfall Sverige, www.vattenfall.se [2003-04-23] 
 
Sponsringsföreningen, http://www.sponsringsforeningen.com/information/default.htm  
[2003-04-14] 
 
 
Intervjuer 
 
Lars Jonsson, Cloetta Fazer AB, 2003-05-12 
 
Leif Emsjö, Vattenfall Sverige, 2003-05-13



BILAGA 1 INTERVJUGUIDE 
 
 
Allmän information 
 
Företagets namn: 
Respondentens namn och befattning: 
År företaget grundades: 
Antal anställda: 
Bransch:  
Affärsidé: 
Produkt/Tjänst: 
Årlig omsättning: 
Del av budget som investeras i sponsring av idrott: 
 
Sponsringsverksamhet 
 
Allmänt 

• Vilka aktiviteter eller objekt sponsrar företaget för närvarande i idrottssammanhang? 
• Hur många personer inom organisationen arbetar med sponsringsfrågor? 
• Är företaget involverat i andra kategorier av sponsring? 
• Vilken position har företaget som sponsor av idrottsprojekt? 
• Vilka fördelar respektive nackdelar anser Ni att sponsring kan medföra? 
• Har företaget någon nedskriven sponsringspolicy? 

 
Varför sponsrar företag idrott? 

• Vilka motiv har företaget med sponsringsverksamheten? 
• Vilka huvudmål respektive delmål har företaget med sponsringsverksamheten? 
• Vilka krav ställer företaget på de sponsrade objekten? 
• Vilka fördelar av sponsringsverksamheten anser företaget vara mest betydelsefulla? 
• Rättigheter? 

 
Hur går företag tillväga för att välja sponsringsobjekt? 

• Hur många förfrågningar angående sponsring får företaget varje år? 
• Söker företaget upp objekt att sponsra eller görs valet bland de förfrågningar som 

företaget får in? 
• Har företaget några särskilda kriterier som valet av sponsringsobjekt baseras på? 
• Hur går företaget tillväga för att utvärdera och välja objekt? 
• Vilka personer inom företaget är involverade i beslut om sponsring? 
• Vika roller har de inblandade? 
- Initiativtagare 
- Influerare 
- Gatekeeper 
- Beslutsfattare 
- Inköpare 
- Användare



 
• Hur inverkar företagsledningens och ägarnas uppfattningar och intressen på val av 

sponsringsobjekt? 
 
Hur går företag tillväga för att mäta effektiviteten av sponsringsverksamheten? 

• Utvärderar företaget den utförda sponsringens effektivitet? Hur går företaget tillväga? 
• Använder företaget någon särskild process vid utvärdering av effektiviteten av 

sponsringsverksamheten? Hur ser denna process ut? 
• När utvärderas effektiviteten av sponsringsverksamheten? Före, under eller efter 

projektet? 
• Vad anser ni på företaget vara det viktigaste att utvärdera av sponsringsverksamheten? 
• Vad anser ni på företaget att sponsringsverksamheten genererar? 
• Vilka motprestationer är mest värdefulla för företaget? 
• Är det något ytterligare Ni önskar tillägga som diskussionen inte täckt? 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 


