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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

| detta inledande kapitel kommer en bakgrund till problemomradet att presenteras féljt av en
diskussion kring de fragestallningar som behandlas i uppsatsen. Inledningen fortsatter med
en presentation av uppsatsens syfte, forskningsfragor, de avgransningar som gjorts samt
uppsatsens disposition.

1.1 BAKGRUND

Globalisering, 6kad konkurrens och ett véxande utbud av varor och tjanster har lett till att
betydelsen av en effektiv marknadsforing har blivit allt storre for foretag. Foretag maste
darmed utveckla unika koncept som sarskiljer dem i kundernas medvetande for att
overhuvudtaget kunna Gverleva pa marknaden (Hankinson & Cowking, 1997, s 158). Ett satt
att na ut till sina malmarknader &r att fokusera pa varumarket som konkurrensmedel. Enligt
Hankinson och Cowking (1997, s 45) kan foretag bygga upp och stérka sina varumarken
genom att anvanda olika kommunikationsverktyg och kampanjer.

De grundldggande verktygen som anvands i kommunikationen mellan foretaget och
marknaden &r enligt Belch och Belch (2001, s 14-24) reklam, direkt marknadsforing, sales
promotion, publicitet/PR och personlig forsaljning. Enligt forfattarna har vart och ett av dessa
element flera fordelar och kan inta manga former.

Foretag anvander ofta en kombination av kommunikationsverktygen i syfte att na ut till sin
malmarknad pa ett effektivt satt (Rowley, 1998). Enligt Rowley &r det vanligt att foretag
endast anvénder vissa verktyg for att stotta andra marknadsforingsaktiviteter och for att arbeta
fram en sa bra strategi som majligt.

Ett av dessa kommunikationsverktyg &r PR, public relations, som foretag anvéander for att
starka imagen och gora kunder uppméarksamma pa vad foretaget har att erbjuda (Belch &
Belch, 2001, s 22-24). En av aktiviteterna inom PR &r publicitet, som enligt forfattarna ar
opersonlig marknadsforing av ett foretag, en organisation eller en produkt som uppstar i
exempelvis tidningsartiklar, nyheter eller andra tillkdnnagivanden i medier. Liksom
traditionell reklam nar denna form en bred marknad, men publicitet ar inget som foretaget
utvecklat eller har betalat for (ibid.). Publicitet ingar i PR tillsammans med manga andra
verktyg, bland annat publikationer, sponsring och medverkan i lokala aktiviteter eller
evenemang (ibid.).

Sponsring &r ett fenomen som har férekommit sedan en lang tid tillbaka. Enligt Busby och
Windfield (2002) fanns sponsring redan under romartiden da inflytelserika personer stotte
gladiatorspel for att skapa popularitet. Ett exempel pa sponsringsverksamhet i mer modern tid
intraffade pa 1860-talet da ett engelskt foretag sponsrade the English Cricket Tour of
Australia (ibid.). Detta fenomen har under de senaste artiondena uppmarksammats och har de
senaste aren anvants mer professionellt. Fére 1970-talet innebar donationer till idrottsrérelsen
oftast gavor (ibid.). Sponsringsverksamheten bestod av valgorenhet till olika idrottsliga
evenemang, ofta valda beroende pa personliga intressen (ibid.).



1.2 PROBLEMDISKUSSION

Som tidigare diskuterats &r sponsring en aktivitet som anvénds inom PR, men i
sponsringsverksamhet ingar dven andra kommunikationsverktyg. Sponsringsverksamhet &r
mer integrerad an 6vriga kommunikationsaktiviteter och inkluderar flera av marknadsmixens
element (Mullin, Hardy & Sutton 2000, s 254). Sponsring involverar tva eller flera av dessa
element i syfte att skapa association, exponering och vérde at sponsorn och uppfylla dennes
marknadsféringsmal (ibid.). Men vad karaktériserar sponsring?

Flera forfattare definierar sponsring som vélgorenhet. Det &r darfor intressant att se om
sponsring och vélgorenhet verkligen har samma betydelse. Enligt Jiffer och Roos (1999, s 25)
ar en skillnad mellan sponsring och valgérenhet att det vid sponsring alltid sker ett
kommersiellt utbyte mellan foretaget och sponsortagaren. Detta innebér att foretaget som
sponsrar forvantar sig att fa nagonting tillbaka av investeringen medan ren vélgérenhet ar en
gava utan krav pa motprestationer (Jiffer & Roos, 1999, s 26). Trots denna skillnad anvands
begreppen ofta synonymt. En forklaring till detta kan vara att det ofta & samma
organisationer, exempelvis ideella foreningar, som bade &r sponsringsobjekt och
gavomottagare (Clark, 1995). | praktiken &r dock inte gransen sa tydlig som Clark havdar, den
som ger en gava forvantar sig ibland nagot i gengéld och aktiviteten paminner mer om
sponsring. Samtidigt kan motsatsen galla da viss sponsringsverksamhet har ett dolt
valgorenhetssyfte (Jiffer & Roos, 1999, s 26). Nedanstaende modell visar olika former av
sponsring och valgorenhet.

Forvantad
effekt

Dold sponsring Ren sponsring

Ren Dold
valgorenhet valgorenhet

n
»

Krav pa
motprestationer

Figur 1.1: Omarbetad version av Jiffer och Roos, 1999, s 26

Ren vélgorenhet: Foretaget staller inga krav pa motprestationer och forvantar sig ingen effekt
av sponsringsverksamheten.

Dold sponsring: Sponsorn har forvantningar pa en effekt av investeringen, men stéller inga
prestationskrav pa mottagaren. Detta kan ses som valgorenhet med implicita forvantningar pa
effekt.

Dold valgérenhet: Krav pa motprestationer stélls av sponsorn men foretaget forvantar sig
ingen effekt. Detta anvands i stor utstrdckning av foretag som vill bidra med pengar till en
forening avdragsgillt. Beteckningen pa verksamheten &ar sponsring, men ar i praktiken en
gava.



Ren sponsring: Sponsorn kréver specifika motprestationer av mottagaren och har hdga
forvantningar pa en effekt av verksamheten. Denna del av figuren representerar aven vad jag
kommer att fokusera pa i denna uppsats.

Det finns en mangd definitioner av sponsring beroende fran vilken synvinkel fenomenet
beskadas. Definitionerna faller i huvudsak under tva kategorier: att sponsring ar gavor och
vélgorenhet eller att verksamheten bestar av ett kommersiellt samarbete mellan sponsor och
det sponsrade objektet. Som tidigare diskuterats kommer fokus i denna uppsats att ligga pa
ren sponsring. Roos och Algotsson (1996) tar hansyn till bada parter som ar involverade i
sponsringssamarbetet. Forfattarna fokuserar pa affarsmassighet, resultat och mal i sin
definition:

Sponsring &r en affarsmassig metod for kommunikation och
marknadsforing som pa kort och lang sikt syftar till 6kad forsaljning
for sponsorn. Sponsringen ska gagna alla inblandade parter och ge ett
resultat som kan matas och jamforas med pa forhand uppsatta mal.
(Roos & Algotsson, 1996, s 16)

Olkkonen (1999, s 99) diskuterar en mangd definitioner och havdar att det ar svart att fa med
allt som definierar sponsring i ett par rader i en definition. Aven om flera forfattare anvander
samma linje, skiljer definitionerna sig at pa flera punkter. Att sponsring skall skapa
association nd&mns i en stor del av litteraturen och &r vad Sponsringsféreningen poangterar i
sin definition;

Sponsring ar associationsmarknadsforing: en affarsméassig metod for
kommunikation, marknadsforing och forsaljning. Sponsring bygger pa
ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tva parter dar ett foretag
betalar for kommersiella rattigheter att utnyttja en association (med t
ex ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.).
(Gronkvist, 2000, s 10)

Ovanstaende definitioner visar att sponsring ar kommersiell, det vill sdga att den skall
genomforas pa affarsmassiga grunder. Gronkvist (2000, s 10) menar att sponsring ska ses som
ett samarbete mellan sponsorn och sponsortagaren och att detta samarbete ska vara till nytta
for bada parter. En annan viktig del som utifran detta bor framhéavas ar sponsringens egenskap
i form av den association som skapas till det sponsrade projektet (ibid.). Ett mal med manga
foretags sponsringsverksamhet &r att denna association blir en fordel for sponsorn (ibid.).

Flera forfattare for en diskussion om sponsring skall ses som ett medium eller en metod for
marknadsforing. Enligt Roos och Algotsson (1996) omtalas sponsring ofta som ett medium
vilket anvénds for kommunikation. Forfattarna anser dock att det inte ar helt oproblematiskt
att kalla sponsring for medium. En sponsor anvander de traditionella medierna for
kommunikation, men sponsring &r i sig sjalvt inget medium utan en metod fér kommunikation
och marknadsforing (ibid.).

Sponsring kan saledes pa samma satt som reklam, sales promotion och direkt marknadsforing
anvandas for att kommunicera ett varumadrkes budskap till valda marknader (Hankinson &
Cowking, 1997, s 49). Aven Jiffer och Roos (1999, s 27) anser att sponsring &r en metod for
att kommunicera med marknaden. De hdavdar dven att sponsring ar unikt jamfort med andra



verktyg for marknadsforing da det skapas en association till den sponsrade aktiviteten. Detta
innebdr att kunder kan vara positiva till att foretaget sponsrar en viss aktivitet och darmed
vilja foretagets produkter framfor konkurrenternas (ibid.). Aven Clark (1995) anvénder
association som ett nyckelord i diskussioner om fenomenet sponsring. Forfattaren anser att
sponsring har tva attribut; det ena ar association, det vill sdga att sponsorn anvander det
sponsrade objektets image och forsoker projicera den pa det egna varumarket. Det andra
attributet ar enligt Clark simultanformaga, som menas att foretaget anvander sponsring som
ett verktyg i den egna verksamheten. Att endast betala fér exponering ar enligt forfattaren inte
att sponsra, sponsring skall vara ett samarbete mellan likvérda och aktiva parter (ibid.).

Enligt Jiffer och Roos (1999, s 15) har den dkade anvéndningen av sponsring som ett verktyg
for marknadsforing lett till att kunskap och forskning kring &mnet har dkat. En anledning till
att sponsring anvands i allt storre omfattning ar att konkurrensen har okat for manga foretag
och organisationer (ibid.). Forfattarna menar att foretagen maste géra sig mer synliga for att
pa ett mer effektivt satt na ut till sina kunder. Sponsring har darfér i manga fall
uppmarksammats som ett bra verktyg for att positionera en organisations varumarke i
kundernas medvetande (ibid.). Under de senaste aren har globala investeringar i
sponsringsverksamhet 6kat med cirka tio procent arligen (Jiffer & Roos, 1999, s 7).

Olkkonen (1999, s 15) uppmarksammar ett antal faktorer som kan vara orsak till att sponsring
i allt storre utstrackning anvénds som marknadsforingsstrategi. Forfattaren menar att 6kade
kostnader for reklam i medier och den minskade effektiviteten av traditionell reklam kan vara
en avgorande orsak. Aven det O6kade utbudet av fritidsaktiviteter och sportevenemang
paverkar, sarskilt da medietackningen av dessa evenemang blir allt mer utbredd (ibid.). Detta
gor att kommunikationen med foretagets intressenter underlattas och blir mer effektiv (ibid.).

Vidare havdar Olkkonen (1999, s 15) att sponsring &r ett effektivt satt att bygga en distinkt
foretagsprofil, vilket blir alltmer aktuellt da betydelsen av starka varumarken oOkar. Detta
beror pa den okade konkurrensen och det faktum att foretags produkter alltmer liknar
varandra (ibid.). Olkkonen fortsatter sitt resonemang genom att belysa att statliga anslag for
sport och kultur har minskat. Foretag kan darfor spela en avgérande roll for finansiering da
drabbade organisationer kan behdva vanda sig till naringslivet for att uppréatthalla och
uppmarksamma sina aktiviteter (ibid.).

Aven om forskningen kring fenomenet sponsring har ¢kat, sd menar Olkkonen (1999, s 19) att
den &r relativt eftersatt. Trots det dkade kommersiella intresset av sponsring ar antalet
vetenskapliga forskningsrapporter och vetenskapliga artiklar inom amnet relativt litet
samtidigt som sponsringen ar férsummad i de flesta marknadsforingsbdcker (ibid.). Sponsring
namns oftast i nagra fatal meningar i samband med annonsering och aktiviteter inom PR eller
inte alls. Forfattaren menar att d&ven om sponsring ar ett vanligt fenomen i dagens affarsliv sa
verkar forskningens engagemang i omradet sponsring vara lagt i akademiska kretsar. Enligt
Olkkonen har de studier som hittills genomforts huvudsakligen varit praktiskt orienterade.
Den befintliga sponsringslitteraturen &r mestadels normgivande och ndstan manualliknande
till sin natur. Trots att sponsringen har utvecklats fran en smaskalig aktivitet till en global
bransch sa saknas bade teoretiska ramar och forskning som syftar till en djupare forstaelse av
fenomenet (ibid.).

Ett problem i forskning kring sponsring &r att definiera var gransen gar mellan sponsring och
valgorenhet. Mycket pekar pa att en stor del av sponsringsinvesteringarna fortfarande gors pa



grund av personliga intressen i foretagsledningen, dven om flera forfattare i den studerade
litteraturen menar att dagens sponsring mestadels &r ett strategiskt arbete.

Busby och Windfield (2002) liksom Gronkvist (2000) framlagger strategier for hur foretag
ska ga till vaga for en lyckad sponsring. Valdefinierade malmarknader, klara mal och
utvardering ar nyckelord i dessa modeller (Busby & Windfield, 2002; Gronkvist, 2000).
Foljer foretagen dessa? En aspekt som jag anser vara valdigt viktig att beakta &r
motprestationer. Vad far foretag ut av sponsring? Jiffer och Roos (1999) betonar att det ska
bidra till varumarkesmedvetenhet, image och 6kad forsaljning. Fragan ar om dessa mal
verkligen uppfylls genom sponsringen?

Sport ar det absolut storsta omradet inom sponsring. Enligt en undersokning som det
amerikanska analysforetaget IEG Consulting gjort, gar 69 procent av de totala
sponsringsinvesteringarna i USA till sport (Jansson, 2003). Investeringar i ideella
organisationer star for 9 procent, 8 procent gar till festivaler och evenemang och 6 procent till
konst. IEG spar dven att sponsringsinvesteringarna i varlden kommer att 6ka med 7.4 procent
under 2003 till en summa av 26 miljarder kronor (Jansson, 2003).

IEG hédvdar dven att typen av sponsringsaktiviteter kommer att forédndras. Projekten kommer
att bli storre men samtidigt minska i antal (Jansson, 2003). Detta leder till att investeringarna
kan komma att betala sig battre da de far en storre relevans for konsumenterna (Jansson,
2003).

Da sport star for en sa stor del av sponsringsverksamheten &r det intressant att belysa att det
finns en form av marknadsfoéring som enligt Mullin, Hardy och Sutton (2000, s 8-9) kallas
sportmarknadsforing. Detta ar ett begrepp som formades 1978 av Advertising Age. Syftet var
att beskriva de aktiviteter som utdvas vid anvandning av sport i marknadsforing. Enligt
Mullin et al finns det i huvudsak tva omraden i sportmarknadsforing: marknadsféring av sport
och marknadsforing genom sport. Marknadsforing av sport ar aktiviteter som anvénds for att
marknadsfora sportprodukter direkt till konsumenterna. Aktiviteter for att marknadsfora andra
produkter, som inte nodvandigtvis har nagot samband med idrott, genom att anvanda sport
som ett verktyg i kommunikationen kallas marknadsforing genom sport (ibid.). Sponsring
faller saledes under den senare kategorin tillsammans med anvéandandet av idrottsutovare eller
idrottsklubbar i marknadsforing av en produkt eller tjanst.

Kraven pa matbara resultat har okat i takt med sponsringsinvesteringarna. Busby och
Windfield (2002) menar att det gar att mata effektiviteten av sponsringsverksamheten, men att
valet av metod kan vara mer problematisk. Detta beror pa att det inte finns nagon universal
matmetod samtidigt som foretagen har olika mal med sina sponsringsinvesteringar. Dessa mal,
exempelvis 6kning i forsaljning, motivation till anstéllda eller sponsring for att béttra pa
foretagets image, krdver alla olika matmetoder (ibid.). Enligt Jansson (2003) bor 3 procent av
varje sponsringsbudget ga till analyser, matningar och undersokningar. Jansson (2003) menar
att detta &r ett kraftigt eftersatt omrade, manga foretag satsar inget alls eller en véldigt liten del
pa denna verksamhet. Trenden visar dock mot en forandring, men utvecklingen ar langsam
(Jansson, 2003).

1.3 SYFTE OCH FORSKNINGSFRAGOR

Ovanstaende problemdiskussion tyder pa att sponsring kan anvandas som ett effektivt verktyg
i ett foretags marknadsforing for att skapa uppméarksamhet fran kunder och 6vriga intressenter.
Denna uppsats kommer att utreda vilka motiv och mal foretag har med



sponsringsverksamheten och hur ett foretag gar tillvaga for att vélja ett sponsringsobjekt. En
viktig aspekt i denna uppsats ar motprestationer, verktyg for att utvardera effektiviteten av
sponsringsverksamheten kommer att diskuteras for att utreda vad foretag anser att de far
tillbaka.

Uppsatsens syfte &r att understka orsaker till idrottssponsring och hur svenska foretag
praktiskt anvénder idrottssponsring i sin marknadsforing.

For att uppfylla uppsatsens syfte amnar jag att besvara féljande fragestallningar:
e Varfor sponsrar foretag idrott?
e Hur gar foretag tillvaga for att valja sponsringsobjekt?
e Hur gar foretag tillvaga for att utvardera effekten av sponsringsverksamheten?

1.4 AVGRANSNINGAR

Jag har valt att genomfora denna studie i ett foretagsperspektiv. Detta leder till att jag inte ser
till hur det sponsrade objektet ser pa sponsringen. Vidare innebar detta val att jag endast ser
till hur foretagen sjalva ser pa sitt varumarke. Det ar endast foretagsvarumarken som
behandlas, ej produktmarken eller undergrupper. I den empiriska delen kommer endast
sponsorer till elitidrottsklubbar och landslag i Sverige att undersokas. Jag kommer inte att ta
hénsyn till hur foretagen allokerar sin budget mellan projekten eller till eventuella
skatterattsliga aspekter. Jag antar att foretagen anvander sponsring som ett affarsmassigt
utbyte och kommer att undersoka ren sponsring. Genomgaende kommer endast sponsring av
idrott att behandlas.

1.5 UPPSATSENS DISPOSITION

Uppsatsen borjar med detta inledande kapitel som behandlar bakgrunden till problemet foljt
av en problemdiskussion, syfte med problemformulering och avgrénsningar. | det féljande
teorikapitlet forsoker jag finna svar pa de uppstéllda problemen via tillganglig litteratur. Den
teoretiska referensramen behandlar sponsring utifran vetenskapliga teorier och definitioner.
Mitt vetenskapliga synsatt och tillvagagangssatt kommer att presenteras i metodkapitlet. I det
empiriska kapitlet kommer resultaten fran den empiriska undersokningen att presenteras.
Informationen fran de tva undersokta sponsorerna kommer att presenteras var for sig med en
struktur som foljer den teoretiska referensramen. Empirin och den teoretiska referensramen
analyseras sedan mot varandra i det foljande diskussionskapitlet. | det avslutande kapitlet
kommer mina forskningsfragor att besvaras och slutsatser presenteras. Nedan visas en modell
pa uppsatsens disposition.
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Metod
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Figur 1.2: Uppsatsens disposition



2 TEORI

Syftet med detta kapitel ar att presentera tidigare gjord forskning om fenomenet sponsring.
Modeller och teorier som behandlar de uppstallda forskningsfragorna kommer att
presenteras utifran olika forfattares synvinkel for att sedan sammanfattas i slutet pa kapitlet.

2.1 MOTIV OCH MAL MED SPONSRINGSVERKSAMHET

Den studerade litteraturen gor inte ndgon tydlig distinktion mellan mal och motiv med
sponsring. En orsak till detta kan vara att de motiv foretag har med sponsring efterhand
utvecklas till mal samtidigt som det som vissa forfattare betecknar som mal ar motiv for andra
(Clark, 1995).

Ett motiv till att vélja sponsring &r enligt Jobber (2001, s 505) att denna metod kan anvéndas
for att utveckla starka varumdarken och skapa fordelaktiga associationer till foretaget.
Sponsring ar ett effektivt satt att utnyttja sponsringsobjektets image sa att denna image ocksa
kopplas till foretagets varumarke. Detta kan goras i syfte att starka varumérkets image men
ocksa for att kopplas till en ny och énskvard image (ibid.). Enligt Roos och Algotsson (1996)
kan ett annat motiv vara mojligheten att kommunicera ett visst budskap till den utvalda
malgruppen. Sponsringen kan ge ett bra tema till marknadsforingen och dessutom skapa
engagemang hos malgrupper dar foretaget i sig sjalv inte ar starkt nog (ibid). Clark (1995)
menar att genom att lana sponsringsobjektets image kan foretaget starka eller forandra sin
egen image sa att individerna i malgruppen lattare nas genom intressen eller livsstil. Om
sponsringsprojektet har en naturlig anknytning till foretaget eller malgruppen forstarks
imagen ytterliggare (ibid.). Enligt Jiffer och Roos (1999, s 58) forsdker sponsorn med andra
ord att kdpa prestige genom att den egna imagen blir forknippad med till exempel ett
framgangsrikt idrottslag.

von Sterneck (1981, s 19-21) namner i sin studie fyra huvudgrupper av motiv som féretag har
med sina sponsringssatsningar. Aven om denna undersokning gjordes redan 1981 sa ar
gruppindelningen fortfarande relevant.

Marknadsforingsmotiv

Manga foretag valjer sponsring som marknadsféringsmetod for att det &ar ett billigt satt att
exponera sitt varumarke i media. Detta géller sarskilt pa exportmarknader da en global
uppmarksamhet efterstrévas.

Personalrelationsmotiv

Foretag investerar dven i sponsring av idrott for att frdmja relationerna med sina anstéllda.
Aven Clark (1995) namner detta och menar att sponsring kan vara ett forsok att fa de
anstéllda att identifiera sig mer med foretaget och 6ka vi-andan.

Kommunrelationsmotiv

Att involvera sig i den lokala omgivningen &r ett motiv som von Sterneck anser mest
forekommer pa mindre orter. Exempelvis kan en kommunpolitiker dven ha uppdrag i
idrottsklubbens styrelse. Genom sponsring till idrottsféreningen kan relationerna till
kommunens styrande framjas. Forfattaren menar att foretag kan sponsra ungdomsidrott i syfte
att ge ungdomar goda vanor och att detta pa sikt kan gynna samhallet.



Personliga motiv

Att personligt intresse ar ett motiv till sponsringsverksamhet diskuteras av flertalet forfattare.
von Sterneck menar att detta kan bero pa intresse for en specifik idrott, eget deltagande eller
att en anhorig ar aktiv i foreningen.

2.1.2 A-ERIC modellen

Av tradition har sponsring handlat om att synas och enligt Jiffer och Roos (1999, s 50)
forknippas sponsring fortfarande i huvudsak med exponering. Att exponeras i samband med
specifika sponsringsobjekt ar ur ett marknadsforingsperspektiv fortfarande av central
betydelse for sponsring (ibid.). Dock lagger foretagen inte lika stor betydelse vid exponering
som de en gang gjorde. Att bli sedd 6verallt och na sa hg rackvidd och frekvens som mojligt
styr i manga fall inte langre valet av kanaler (ibid.). Enligt forfattarnas undersokningar ar det
viktigaste for foretaget att synas tillrackligt mycket for att malgruppen skall kunna identifiera
foretaget som avsandare (ibid.).

Vidare kan sponsring fungera som ett medel for foretag att inleda, starka och underhalla
relationer med olika malgrupper (Jiffer & Roos, 1999, s 53). Detta beror pa att sponsringen
kan ge en ny och annorlunda métesplats mellan det sponsrande foretaget och dess malgrupper,
exempelvis kan en upplevelse vid ett idrottsevenemang skapa storre vérde for foretaget och
dess kunder &n ett traditionellt restaurangbesok (ibid.).

A-ERIC 4r en modell som togs fram av Sponsor Strategi 1991*. Modellen har utvecklats
under aren och &r ett verktyg for att 6verblicka sponsring och fa en klarare bild av strukturen
(Jiffer & Roos, 1999, s 15). De fyra variabler som utgér modellen &r Association, Exponering,
Relationer och Integrerad Kommunikation. Dessa variabler gar in i varandra och bildar
tillsammans helheten kring sponsring. Enligt Jiffer och Roos (1999, s 15) bdr sponsorn hitta
en balans mellan dessa for att lyckas med sina sponsringsinvesteringar. Nedanstaende figur
visar en bild av modellen.

Association

Integrerad
Kommunikation

Exponering

Relationer

Figur 2.1: Jiffer och Roos (1999, s 15)

! Sponsor Strategi &r en férening som har for avsikt att hjalpa foretag med anvéandningen av sponsring i
marknadsforingen. Jiffer och Roos arbetar inom denna forening och forklarar A-ERIC i ”Sponsorship - a way of
communicating”, 1999.



De fyra variablerna i A-ERIC modellen uppvisar enligt Jiffer och Roos (1999, s 64) en
forenkling av verkligheten, men forklarar vad sponsring &r och bér vara. Nedanstaende figur
visar en omarbetad version av modellen.

Integrerad
Association Exponering Relationer Kommunikation
Kénslor TV Evenemanget TV
Vérden Tidningar som en Radio
Evenemang motesplats Press
Representation Internet
Positiva lankar Arenareklam Inbjudningar Reklam
Aktivitet Draktreklam Medverkan Sales Promotion
TV sponsring VIP omraden Forsaljning
Prisutdelning Arrangemang PR aktiviteter
VIP omraden Teman

Figur 2.2: Omarbetad version av Jiffer och Roos (1999, s 64)

Association

Det sponsrande foretaget kan strava efter att skapa en speciell association for att na den valda
malmarknaden. Enligt Jiffer och Roos (1999, s 58) kan en vélplanerad sponsringsaktivitet
anvandas for att sanda ett speciellt meddelande vid en vald tidpunkt och pa sa satt skapa en
association med ett segment. Kunder som &r positiva till att foretaget sponsrar en viss aktivitet
skapar en association mellan foretaget och sponsortagaren (ibid.). Detta kan skapa
konkurrensfordelar for sponsorn samtidigt som imagen fran sponsringsobjektet Gverfors till
foretaget (ibid.).

Exponering

Exponering innebér att foretaget eller varumérket exponeras med hjélp av olika medier. Detta
innebar bade massmedia och att platsen dar det sponsrade evenemanget ager rum ses som ett
medium. Jiffer och Roos (1999, s 65-67) beskriver tre medier vilka exponering sker genom:
TV, press och plats for evenemang. Om sponsringsaktiviteten sands i TV har sponsorerna
flera mojligheter till att exponera sitt varumarke. Detta sker genom arenareklam och
draktreklam dar foretagets logotyp blir exponerade med hjélp av idrottsutdvare eller
reklamskyltar (ibid.). Foretaget har dven mojlighet att sponsra sjalva séndningen genom att
varumérket visas i bild innan programmet och foretaget presenteras som sponsor (ibid.).

Genom press kan foretaget exponeras bade lokalt och rikstackande genom att tidningen visar
bilder fran evenemanget. Detta ar dock inte nagot sponsorn har nagot makt éver utan blir en
bonuseffekt, ofta med mycket bra genomslag (Jiffer & Roos, 1999, s 65-67). Exponering kan
exempelvis vara foretagets enda mojlighet att f& med sin logotyp pa tidningens framsida,
vilket kan ge mycket hdga uppmérksamhetsvérden (ibid.). Jobber (2001, s 505) anser att
foretag genom sponsring kan fa media att 4gna mer tid och uppmarksamhet at foretaget och
dess budskap &n de annars skulle ha gjort. V&rldsomspannande evenemang som exempelvis
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stora golf-, fotbolls- eller tennisturneringar kan ge en plattform for global medietackning
(ibid.). Jobber menar att genom sponsring av sadana tillfallen kan varuméarket exponeras for
miljontals potentiella kunder. Olika evenemang har olika sorters publik och darfér &r det
viktigt att valja typ av evenemang efter vilken sorts kund foretaget vill positionera sig hos
(ibid.).

Jiffer och Roos (1999, s 66-67) beskriver aven sjdlva evenemanget som ett medium for
exponering. Sponsorn har flera mojligheter att synas av publik, deltagare och specialinbjudna
gaster pa platsen. Detta sker dels genom traditionell exponering som arenareklam och
draktreklam, men aven via exempelvis prisutdelningar, VIP omraden och ballonger (ibid.).

Relationer

Sponsringsaktiviteter kan ge sponsorn mojlighet att personligen knyta kontakter och skapa
vardefulla relationer. Jiffer och Roos (1999, s 67-69) ser platsen for evenemanget som ett
medium ddr foretaget kommunicerar med sin publik, deltagare och inbjudna géster. Detta kan
dven ses som representation (ibid.). Sponsringsaktiviteten skapar en kommunikation mellan
manniskor vilket kan leda till en positiv aterkoppling nasta gang parterna mats (ibid.). Pa sa
satt kan relationen mellan parterna fordjupas och inte endast bestd av affarsmassig
kommunikation. Forfattarna menar att liknande positiva effekter kan fas genom att koppla ett
sponsringsatagande som tema till konferenser och seminarier for foretagets interna och
externa relationer.

Clark (1995) anser att sponsring ar ett effektivt satt att kopa in sig i natverk och pa sa satt
skapa nya kontakter. Exempel pa detta kan vara att mindre, lokala foretag sponsrar samma
evenemang som stora etablerade foretag och darmed, vid detta tillfalle blir jamlikt med de
storre foretagen och kan da lattare skapa kontakter som kan anvéandas vid senare tillfallen
(ibid.). I vissa fall kan sponsring till och med anvéndas for rekrytering genom att foretaget
skapar kontakter bland grupper som de dnskar att hamta sin personal ur (ibid.).

Integrerad kommunikation

Jiffer och Roos (1999, s 28-31) definierar kommunikation som ett bérande tema foretag
anvander i sin marknadsforing via olika medier. Temat riktas mot den definierade malgruppen
och formuleras med hansyn till de olika mediernas férmaga att kommunicera budskap.

—

Sandare = A-ERIC— Medier—> Budskap—>| Mottagare Effekt

\ 4

Aterkoppling
Figur 2.3: Jiffer och Roos (1999, s 30)

Vid sponsringsverksamhet sker kommunikationen med malgruppen genom bade traditionella

kommunikationsverktyg som reklam, sales promotion, PR och intern marknadsforing samt
den exponering som foretaget gagnar i media (Jiffer & Roos, 1999, s 28-31).
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2.1.3 Tre huvudgrupper av mal

Olkkonen (1999, s 112-116) har delat in de mal foretag kan ha med sponsringsverksamheten i
tre huvudkategorier:

Skapa eller 6ka medvetenhet

Enligt Olkkonen &r aktiviteter for att 6ka medvetenheten om foretaget en av de viktigaste
uppgifterna i foretagets marknadsforing. Att manga foretag har ékad medvetenhet som ett
hogt prioriterat mal beror enligt forfattaren pa att kunden maste vara medveten om foretaget
for att kopa produkten. Nar det handlar om sponsring ar att locka potentiella kunder till kép
inte alltid det framsta malet utan det handlar mer om att skapa en positiv anda kring det
sponsrande foretaget.

Andra eller skapa image

Image kan definieras som en uppsattning intryck, idéer och asikter en person har om ett objekt.
Detta formar dven personens attityder och handlingar gentemot objektet. En positiv image kan
bidra med flera faktorer till foretaget. Enligt forfattaren skapas ett meddelande som etablerar
foretagets karaktar och varde i ett forsta steg. Sedan formas detta meddelande sa det skiljer sig
fran konkurrenternas pa ett distinkt satt. Slutligen kommer det att leverera ett kanslomassigt
varde som positionerar sig i kundens medvetande.

Image ar alltid inblandat pa nagot sétt i foretags malséattning med sponsringsverksamheten.
Enligt forfattaren kan imagen andras genom visuell férmedling, exponering eller interaktion,
omsesidig paverkan. De exponerande kannetecknen ar de som oftast anvands nar ett foretag
stravar efter att battra pa sin image genom sponsring. Foretaget kan bygga upp en identitet
eller image genom att associationer skapas mellan sponsorn och det sponsrade objektet. Det ar
dock viktigt att veta att imagen positioneras i kundens medvetande pa lang sikt samtidigt som
den paverkas av 6vriga marknadsforingsaktiviteter.

Utveckla relationer med intressenter

Det ar viktigt for foretag att forsta vilka andra organisationer som verkar i dess omgivning och
vilka relationer som finns mellan dessa. Olkkonen ger exempel pa vilka intressenter som ett
foretag har. Dessa inkluderar leverantorer, kunder, anstallda, konkurrenter, kommun och stat
samt finansiérer. Sponsringsverksamhet kan forbattra relationerna med foretagets intressenter
bade genom associationen till det sponsrade objektet och genom att féretaget kan erbjuda
underhallning och attraktiva aktiviteter for intressenterna.

2.1.4 Foretags mal med sponsringsverksamhet

De tre ovanstaende grupper av mal som Olkkonen har beskrivit kan delas in i en mangd mer
precisa mal. Mullin, Hardy och Sutton (2000, s 265-275) beskriver de mal som oftast influerar
foretag till att stifta sponsringsavtal och gora investeringar i sponsring av idrott. Clark (1995)
anser att malen maste vara realistiska, relevanta, kongruenta, kvantifierade och métbara.
Busby och Windfield (2002) lagger dven till att det &ar viktigt att de uppsatta malen &r
integrerade i fOretagets Overgripande marknadsféringsstrategi.

Oka medvetenheten om foretaget

Sponsring anvands i stor utstrdckning for att 6ka medvetenheten om féretaget. Arenareklam,
draktreklam och 6vrig exponering leder till att foretaget kan positionera sig hos en bred publik,
bade i malgruppen och utanfor (Mullin et al, 2000, s 265).

Forbattra foretagets image
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Mojligheten att forbattra foretagets image med hjélp av sponsring gor denna verksamhet
attraktiv for manga foretag (Mullin et al, 2000, s 265-266). Att sponsra en sport eller ett
evenemang med speciella egenskaper kan &ndra konsumenternas uppfattning om foretaget
och dess produkter. Mullin et al anser dven att det finns en hdg potential for att lyckas med
sponsringsverksamheten om det finns en tydlig association mellan foretagets malmarknad och
sportens eller evenemangets malgrupp. Aven imagen ar viktig, foretaget bor efterstriva att
sponsra en sport eller ett evenemang som har en liknande image som foretaget (ibid.). Da kan
malgruppen lattare skapa de positiva associationer som ar viktiga for foretagets
marknadsforing (ibid.).

Identifiera foretaget med speciella marknadssegment

Att vilja ett sponsringsavtal som matchar malmarknaden har enligt Mullin et al visat sig vara
effektivt for en sponsor. Detta gors genom att sponsra en sport eller ett evenemang som
overensstimmer med malmarknadens demografiska karaktar. Livsstil, alder och andra
demografiska faktorer har ofta samband med speciella idrotter eller evenemang (Mullin et al,
2000, s 267).

Involvera foretaget i den lokala omgivningen

Sponsring har enligt Mullin et al visat sig vara den mest effektiva paverkansmetoden for att
involvera foretaget i regionen eller lokala omgivningen. Detta mal satts ofta for att positionera
foretaget som intresserat och omtanksamt (Mullin et al, 2000, s 267-268). Foretag kan na
lokala malgrupper genom att exempelvis sponsra idrottsklubbar och evenemang pa orten, i
regionen eller andra geografiska omraden (ibid.). Genom denna verksamhet visar foretaget sitt
intresse i lokala fragor och kan na potentiella kunder och saval regionala som statliga enheter.
Detta galler framforallt nar foretag sponsrar klubbar eller evenemang som inte klarar sig utan
deras ekonomiska stod. Ett exempel kan vara att foretag erbjuder ekonomisk hjalp och stod
till en konkursmaéssig idrottsklubb i kommunen (ibid.).

Oka beslutsfattares goodwill

Enligt Mullin et al kan investeringar i sport vara ett bra sétt att starka relationer till foretagets
intressenter. Samarbeten med idrottsklubbar leder till mojligheter for foretagen att gora sig
mer attraktiva pa marknaden. Existerande och potentiella intressenter kan erbjudas
underhallning, biljetter till matcher eller andra aktiviteter med sponsortagaren som kan 6ka
beslutfattares goodwill till foretaget (Mullin et al, 2000, s 268).

Okad marknadsféring i media

Sponsringsverksamhet kan leda till positiva fordelar for foretaget i form av 6kad reklam och
andra kommunikationsaktiviteter i olika medier (Mullin et al, 2000, s 268-269). Den Okade
kommunikationen kan exempelvis vara att foretagets logo syns pa dréakter, produkter eller
som arenareklam i ett TV-reportage eller pa en presshild (ibid.). Det kan aven inga i ett avtal
att idrottsmannen eller kvinnan skall visa upp varumarket vid fotografering eller inspelning.
Clark (1995) ger ett exempel pa detta som é&r att skidakare direkt efter malgang visar sina
skidor i bild i syfte att marknadsfora sina sponsorer.

Uppna forsaljningsmal

Mullin et al menar att det mest forekommande malet med marknadsféring &r att oka
forsaljningen eller foretagets vinst. Sponsring, liksom andra kommunikationsverktyg, ses ofta
som ett satt att influera kunder till kdp (Mullin et al, 2000, s 270). Detta kan vara en process i
flera steg eller paverka kunder direkt. Exempelvis kan foretaget positionera sig i kundernas

13



medvetande genom exponering av varumarket eller en logotyp, men paverkan kan ocksa ske
genom direkt forséljning eller anvandning av produkten vid ett sportevenemang (ibid.).

Skapa konkurrensfordelar genom association eller exklusivitet

Nar sponsringsinvesteringarna ar stora, eller avtalen loper éver en lang tid, kan foretaget fa
exklusiva rattigheter for sin produkt eller tjanst (Mullin et al, 2000, s 271-272). Ett exempel
kan vara att endast sponsorns produkter far saljas under ett evenemang eller en tillstallning.
Mullin et al menar att detta skapar forséljningsfordelar for sponsorn da konkurrensen
forsvinner nar andra foretag utesluts. Aven positiva associationer kan skapas mellan
evenemanget eller idrotten och sponsorn (ibid.).

Skapa unika fordelar och mojligheter

Mullin et al (2000, s 272) anser aven att underhallning och gastfrihet fran idrottsklubben kan
vara en orsak for foretag att investera i sponsring. Dessa faktorer faller in under flera av
ovanstaende mal, men namns anda under en egen rubrik. Underhalining och gastfrihet ingar
ofta i sponsringsavtal och anvénds av foretag for att belona deras personal eller viktiga
klienter (ibid.). Syftet med dessa aktiviteter &r att starka foretagets relationer och skapa en vi-
anda i foretaget. Mullin et al ger exempel pa aktiviteter som; exklusiva logebiljetter till trogna
kunder, en plats pa idrottslagets eget flygplan till matchen, forelasningar eller
autografsignering.

Benamningsrattigheter

Rattigheter till att benimna evenemang eller andra aktiviteter kan inga i avtalet mellan
sponsorn och idrottsklubben. Mullin et al (2000, s 274) menar att detta i manga fall ar
kostsamt, men kan ge valdigt goda resultat. Det &ar viktigt for foretaget att ha en vl
genomténkt plan och god ekonomi (ibid.). Alan Friedman (refererad i Mullin et al, 2000, s
274), en expert inom sportmarknadsforing, 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 undersokt flera forfattares teorier om vilka mal som foretag har
med sin sponsringsverksamhet, dessa presenteras nedan.
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Tabell 2.1: Mal med sponsringsverksamhet

Author Objectives of Sponsorship
Meenaghan (1983) 1) Broad corporate objectives
2) Product related objectives
3) Sales objectives

4) Media coverage

5) Guest hospitality

6) Personal objectives

Shuman (1986) 1) Improving financial relations

2) Increasing goodwill among trade customers
3) Raise employee morale

4) Improving product image

5) Product positioning

Bruhn (1987) 1) Economic ob_jecti\_/es _

2) Psychographic objectives
e Awareness
e Image enhancement
e Goodwill

Sleight (1989) 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) Obijectives related to corporate responsibility

Crowley (1991)

1) Name awareness/image
2) Product promotion
3) Corporate hospitality

Kélla: Olkkonen (1999, s 111)

Wragg (1994)

Ovanstaende forfattare listar vilka mal som ur deras synpunkt ar de vanligaste foretag har med
sponsringsverksamhet. Meenaghan (1983) menar att flera mal kan uppfyllas i en och samma
sponsringskampanj. Forfattaren delar in malen i sex kategorier beroende pa organisatoriska
aspekter, synlighet, medietackning och hospitalitet, men &ven efter personliga intressen samt
forsaljningsmal. Meenaghan poéngterar dock att varken sponsring eller reklam kan sélja
produkten, men kan bidra med att 6ka medvetenheten om foretaget och stimulera till kop. Att
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satta numeriska, matbara forsaljningsmal ar dock svart nar det galler sponsring (Meenaghan,
1983).

Aven Bruhn (refererad i Olkkonen, 1999, s 110) delar in malen i kategorier. Enligt forfattaren
bor malen delas in utifran ekonomiska och psykografiska aspekter. Ekonomiska mal sétts
utifran foretagets grundlaggande mal medan de psykografiska, som forfattaren anser vara
viktigare, inkluderar medvetenhet, image och goodwill.

Sleight, Shuman, Crowley och Wragg anvander precis som Mullin et al mer precisa mal som
exempelvis varumérkesmedvetenhet, relationer med omgivningen och ansvarsfullhet.
Olkkonen (1999, s 110) ifragasatter dock de precisa malen och menar att sponsring ar ett sa
mangsidigt fenomen att listorna dver mal kan bli andlosa om de inte delas in i kategorier.

2.1.5 Formaner med sponsringsverksamhet

Auvtal som gors gallande sponsring inkluderar enligt Mullin et al (2000, s 255) ofta f6ljande
formaner for sponsorn. Forfattarna betonar dock att manga andra fordelar kan félja av
sponsringsverksamheten.

o Rattigheter att exponera ett foretags varuméarke, namn eller grafik med en produkt eller
ett evenemang. Detta kan anvandas i reklam, publicitet eller andra
kommunikationsverktyg valda av sponsorn.

o Rattigheter till exklusiva associationer med en produkt eller ett evenemang.

o Rattighet till att bendmna ett evenemang eller en facilitet.

o Rattigheter att anvanda speciella samband och fraser med ett evenemang eller facilitet.
Detta kan exempelvis vara bendmningar som “officiell sponsor”, "officiell leverantr”
eller "presenteras av”.

e Anvéndning av foretagets produkt eller tjanst i ett evenemang eller facilitet.

e Ratt att anordna speciella marknadsforingsaktiviteter, exempelvis tavlingar,
reklamkampanjer eller  forséljningsframjande  kampanjer tillsammans med
sponsortagaren.

2.2 VAL AV SPONSRINGSOBJEKT

For att kunna valja lampligt sponsringsprojekt anser Clark (1995) att foretag bor definiera
vilka kriterier som ska vara uppfyllda for att en viss satsning ska goras. Det dr dessutom
viktigt att ta stallning till varfor foretaget ska sponsra och inte minst viktigt att ta stéllning till
vad foretaget inte bor associeras med. Forfattaren menar att manga foretag har en nedskriven
policy for sin sponsring. Denna policy kan hjélpa till att fokusera omraden dar foretaget kan
dra nytta av sin sponsring och klargora granserna for vad som &r intressant och inte. Pa sa satt
blir det lattare att sortera ut aktuella forslag (Clark, 1995).

Enligt Jobber (2001, s 507-508) bor foretag 6vervaga en rad fragor nar de ska valja lampligt
sponsringsprojekt. Forst maste foretaget klargéra malen med sin kommunikation och vad de
vill uppnd med sponsringssatsningen. Ett foretag maste ta stallning till om det ar ute efter
uppmarksamhet eller imageforbattring av omvérldsrelationer eller skapande av
representationsmojligheter (ibid.). Viktigast av allt menar Jobber &r att det eventuella
sponsringsprojektet matchar varumarkets image. Féretagen maste ocksa ta stallning till vilken
marknad och vilken malgrupp de vill na. Slutligen namner forfattaren att foretagets kundprofil
bor passa den sannolika publiken pa det aktuella evenemanget (ibid.).

16



Clark (1995) diskuterar ocksa dessa kriterier for val av sponsringsprojekt, men forfattaren tar
aven upp faktorer som potentiellt medieintresse, om sponsringssatsningen ar langsiktig eller
enstaka och foretagets position som sponsor, till exempel huvudsponsor eller medsponsor.
Clark (1995) menar vidare att det &ven finns ytterliggare fragor som bor varderas utdver dessa
namnda kriterier nar foretag ska ta stallning till vilket sponsringsprojekt de ska satsa pa. Detta
kan exempelvis vara om det tilltankta omradet &r pa upp- eller nedgang. Det ar dessutom
viktigt att ta stéllning till om foretagets namn bor knytas till det sponsrade objektet eller
evenemanget, exempelvis Postgirot Open (ibid.).

I anknytning till de 6vervaganden foretag maste gora enligt ovanstaende resonemang menar
Clark (1995) att foretag bor uppmarksamma vilka risker som kan existera med det aktuella
sponsringsprojektet. Det kan finnas risk for att ett evenemang kan fa negativ publicitet genom
exempelvis fotbollshuliganer som forstor ryktet for sporten och att dessa negativa
associationer vidare kopplas till foretaget (ibid.). Clark (1995) ger aven exempel pa att
sponsring av ett miljoprojekt kan vara riskfyllt om foretaget inte sjalvt uppfor sig
exemplariskt inom detta omrade.

Gronkvist (2000) for en diskussion om hur foretag ska ga tillvaga for att valja ratt idrott for
sponsringssatsningen. Forfattaren menar att foretag ofta soker sig till de storsta foreningarna
pa orten, ofta tillsammans med flera andra sponsorer, i tron att detta ska leda till framgang.
Gronkvist (2000) menar att ett foretag istdllet bor utga ifran sin egen unika situation och
fokusera pa att finna det sponsringsobjekt som passar bast i det enskilda fallet. For att finna en
idrott som passar foretagets image har Sponsor Statistik utarbetat imageprofiler for ett stort
antal idrotter (ibid.). Utifran dessa kan ett foretag utlasa vilka idrotter som uppfattas ha den
image som foretaget vill bli associerat med. Gronkvist (2000) menar att ett foretag i forsta
hand bor undersoka vilka idrotter som ar mest TV-massiga och minst utsatta for doping.

2.2.1 Strategier for sponsring

Enligt Busby och Windfield (2002, s 12) skall sponsringsinvesteringar vara val genomtankta
och folja en strukturell process. Nedanstaende tolvstegsprocess anser forfattarna att ett foretag
bor folja for en lyckad sponsringsverksamhet:

Tabell 2.2: Strategi for sponsring

. Definition av mal

. Analys av marknaden

. Identifiering av malmarknader

. Undersokning av demografiska profiler pa malmarknaden
. Utvardering av konkurrenter

. Utveckling av strategi

. Utformning av budget

. Test och utvérdering av konceptet

. Val av sponsringsprogram

10. Utveckling av stddjande marknadsforingsaktiviteter
11. Implementering av sponsringsprogram

12. Uppfoljning och utvardering

Kaélla: Busby och Windfield, 2002, s 12

O 0N Olh~WN -

Som tidigare diskuterats ar det viktigt att det sponsrade objektet passar foretagets valda
malmarknad. For att lyckas med detta menar Busby och Windfield (2002) att foretagen bor
gora en noggrann analys av markanden for att valja ratt malmarknad. De demografiska
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faktorer som profilerar malgruppen lagger grunden till vilket objekt som skall valjas da
livsstil, alder och attityder ar avgorande faktorer for valet av objekt sa malgruppen skall kunna
bilda en positiv association mellan foretaget och det sponsrade objektet (ibid.).

Gronkvist (2000) har utarbetat en handlingsplan for hur ett foretag skall ga tillvaga for att
skapa en framgangsrik sponsringsverksamhet. Denna plan har vissa likheter med den strategi
som diskuterats ovan, men ar mer praktiskt inriktad,;

Skapa en organisation for projektet

En utforlig planering ar vésentlig i all marknadsforing, &ven nér det handlar om sponsring av
sma och stora projekt. Gronkvist anser att ett forsta steg i planeringsprocessen bor vara att
skapa en organisation for genomférande av projektet. Da sponsring kraver kreativitet, behovs
en arbetsgrupp och en projektledare som har erfarenhet av information och markandsforing.

Mal

Gronkvist menar att syftet med sponsringsverksamheten bor vara bestamt innan avtalet
tecknas. Genom att félja detta syfte skall mal formuleras som é&r realistiska och matbara.
Kvantitativa mal ar vanligt i sponsringssammanhang men bor kompletteras med kvalitativa
aspekter for att skapa en bred bild av vad foretaget kan uppna med sponsring.

Faststall malgrupper
Foretagets malgrupper maste kategoriseras och att malen maste sattas efter dessa kategorier.
Alla grupper maste definieras och delas in i primar- och sekundargrupper.

Brainstorming

Att hitta nya idéer ar viktigt for att lyckas pa marknaden. For att skapa en lyckosam
verksamhet bor foretaget vara fantasifullt och hitta nya idéer, sjélva eller med hjélp av en
konsult. Ett foretag som endast foljer strommen riskerar att fa mindre uppméarksamhet och
publicitet.

Faststall en tidsplan och budget

Denna faktor innebar att ett foretag maste planera nar aktiviteterna ska ske och vilka
kostnader som sponsringsverksamheten kommer att generera. Gronkvist menar att det inte
brukar uppsta nagra svarigheter i utformning av tidsplan och budget, problemet brukar vara
att lyckas med att folja dessa. Vid storre sponsringsprojekt bor det finnas en controller som
har uppsikt dver kostnaderna.

Flexibilitet

I langsiktiga sponsringsprojekt ar det viktigt for foretaget att vara uppmarksamt pa
forandringar och nya mojligheter. Att statiskt halla fast vi en uppgjord plan kan vara
forodande for ett foretag da markanden och omgivningen standigt forandras.

2.2.2 A-ERIC vid val av sponsringsobjekt

Enligt Jiffer och Roos (1999, s 56) kan A-ERIC dven anvandas vid foretagets beslutsprocess
vid valet av sponsringsobjekt.
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Tabell 2.3: Beslutsprocess for sponsring
Definiering av fenomenet

Sponsring som ett verktyg i marknadsforing
Utvardering av det sponsrade objektet
Kontrakt

Planering

Utvardering

Kélla: Jiffer och Roos (1999, s 56)

Nar sponsring skall definieras kan modellens fyra variabler forklara vad fenomenet bestar av
och hur det kan anvéndas. Jiffer och Roos (1999, s 56-57) menar dven att modellen kan hjélpa
till med att forklara hur sponsring kan anvandas som en del av marknadsforingen tillsammans
med andra kommunikationsverktyg. Vid utvérdering av potentiella sponsringsobjekt férenklar
modellen valet genom att foretaget kan gora en grundligare utvérdering av objektens for och
nackdelar (ibid.). Nér ett kontrakt skall tecknas menar forfattarna att A-ERIC modellen kan
anvandas for att faststalla vilka krav foretaget skall stélla pa det sponsrade objektet och vilka
mal foretaget vill uppfylla. Vid planeringsprocessen kan de fyra variablerna vara vardefulla
for att i detalj se vad som behdver goras och vilka i féretaget som bor arbeta med projektet
(ibid.). Da projektet ar avslutat bor foretaget ga tillbaka till modellen for att se vilka
matmetoder som skall anvandas i utvarderingen (ibid.).

2.2.3 Valkriterier

McCook, Turco och Riley (1998) beskriver en metod for att utvdrdera objekt nar ett foretag
véljer sponsringsprojekt. Denna metod kallas Sprint Sponsorship Vision Projekt och visar atta
kriterier ett foretag bor ta hansyn till vid val av sponsringsobjekt. Dessa kan rangordnas av
foretaget beroende pa vilka malsattningar foretaget har med sponsringsverksamheten. Dessa
kriterier inkluderar:

Vinstmojligheter for foretaget

Mojligheten att integrera foretagets produkt med evenemanget eller objektet
Kostnader for sponsringsprojektet

Exponering till foretagets malgrupp

Mojligheter att forandra foretagets image med hjélp av sponsringsobjektet
Mojligheter for foretaget att skapa konkurrensférdelar genom sponsringsverksamheten
Underhallningsmajligheter for foretaget

Mojligheter for foretaget att involvera sig i den lokala omgivningen med hjélp av
sponsringsobjektet

McCook et al menar att sponsorer maste rangordna ovanstaende kriterier med hansyn till
foretagets malsattningar for att kunna gora ett effektivt val av sponsringsobjekt.

2.2.4 Beslutsgrupp

For att utreda vilka personer inom foretaget som d&r inblandade i beslut kring
sponsringsverksamheten kan teorier fran industriellt inkopsbeteende anvandas. Aven om
sponsring inte &r ett direkt kop, &r det som tidigare diskuterat en affarsméssig metod for
kommunikation och kan ses som en investering for foretaget. Detta &r orsaken till att teorier
om inkdpsgruppen kommer att anvandas for att utreda vilka personer som dr inblandade i
beslutsfattandet.
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En inkdpsgrupp ar enligt Dwyer och Tanner (2001, s 106) en informell grupp av personer som
ar inblandade i foretagets inkdpsprocess. Dessa individer har olika roller och olika grad av
makt i beslutsfattandet (ibid.). Bonoma (1982) beskriver sex olika roller de inblandade i
kdpprocessen kan anta:

Tabell 2.4: Roller i inkdpsgruppen enligt Bonoma (1982)

Roller Beskrivning

Initiativtagare  Den person som upptécker att det finns ett behov i foretaget av ett inkop av
en vara eller tjanst

Beslutsfattare  Tar det slutliga beslutet om det inkdp som ska goras

Influerare Bidrar med information till beslutsprocessen

InkOpare Denna person tecknar kontrakt och genomfor kdpet

Gatekeeper Kontrollerar flodet av information till och fran beslutsgruppen

Anvandare Anvander den inkopta produkten och definierar de krav som stélls pa varan

eller tjansten
Kélla: Egen konstruktion

Hur manga som &r involverade i inképsgruppen beror pa enligt Bonoma (1982) pd i vilken fas
foretaget ar i kopprocessen. Vissa steg i processen kraver mer engagemang fran
inképsgruppen och saledes fler involverade. En individ kan ha olika roller beroende pa
inkopet och &ven byta roll mellan faserna i samma képprocess (Bonoma, 1982).

2.3 VERKTYG FOR UTVARDERING AV SPONSRINGSVERKSAMHETEN

Sponsringsverksamhet kan vara kostsam och det &r darfor viktigt att jamfora kostnaderna med
vad satsningen har givit. Jiffer och Roos (1999, s 116-118) anser att de totala kostnaderna for
ett visst sponsringsprojekt maste sattas i relation till de effekter som projektet har medfort.
Forfattarna menar att om sponsorn later bli att gora denna uppf6ljning ar det nastan omojligt
att avgbra om satsningen varit lyckad eller inte. Det ar viktigt att utvdrdera gjorda
sponsringssatsningar for att pa sa satt lara sig av sina erfarenheter (ibid.). Da sponsring ofta ar
en langsiktig satsning ar det dessutom véardefullt att folja utvecklingen och gora forandringar
under tiden. Vid utvérderingen jamfors effekterna av en sponsringssatsning med de i forvag
faststallda mal for att kunna bedéma om sponsringens effekt (ibid.).

Eftersom fa av de mal ett foretag har med sponsring formuleras i kvantitativa termer ar det
svart att mata effekterna. von Sterneck (1981, s 21) menar att ju mer kvalitativt malet ar, desto
storre svarigheter att utvéardera aktiviteten. Da sponsringsverksamhet ofta inkluderar variabler
som ar oberoende ar det svart att knyta dem till beroende variabler som till exempel 6kning i
forsaljning eller marknadsandel (ibid.).

Men att inte alls utvéardera verksamheten kan fa allvarliga foljder, foretagen har da ingen
insikt i vad investeringarna har genererat och om effekterna &r positiva eller negativa (Roos
och Algotsson, 1996, s 165). Forfattarna menar:

Den som inte bryr sig om att ta reda pa resultaten av sina atgarder,

lar sig mycket lite av sina erfarenheter.
(Roos & Algotsson, 1996, s 165)
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Busby och Windfield (2002) menar att det ar svart att mata effekterna av
sponsringsverksamheten pa grund av det inte finns nagot universell matmetod. Detta beror pa
den vida uppsjo av olika mal och motiv som faretag stéller upp for sin satsning (ibid.). Det ar
aven svart att skilja effekter som genererats genom sponsring fran effekter fran andra
marknadsforingsaktiviteter ett foretag har vid samma tidpunkt (ibid.).

Sponsringsforeningen (2003) har definierat skal till varfor ett foretag bor folja upp och
utvardera sponsringsverksamheten:

= Bekraftelse pa att pengarna ar val investerade

= Beslutsunderlag infor kommande projekt

= Ratta till mindre lyckade insatser under projekttiden

= Vardering om projektansvariga uppfyllt sina ataganden enligt plan
» Beddmning om verksamheten natt malgruppen pa 6nskvart satt

» Kuvitto pa att malsattningar uppfyllts

= Utvérdering om kvalitet i projektet

2.2.1 Metoder for effektivitetsméatningar

Beroende pa vilka mal foretaget satt upp for sponsringsverksamheten valjs den bast passande
matmetoden. Roos och Algotsson (1996) menar att valet dven paverkas av typen pa
sponsringsverksamhet. Exempelvis krévs olika metoder for att utvardera verksamheten hos ett
foretag som dar huvudsponsor for ett projekt och ett foretag som endast investerar i
arenareklam for att synas pa sportnyheterna (ibid.).

Busby och Windfield (2002) menar att de matmetoder som finns for sponsringsverksamhet &ar
lanade fran andra omraden i marknadsforing. Exempelvis ar CPT, Advertising Costs per
Thousand, ett vanligt verktyg for effektivitetsmatning. CPT ger dock ingen helhetsbild 6ver
sponsringsverksamheten, utan tacker endast reklamtiden sponsorn genererar (ibid.).

Vidare beskriver Roos och Algotsson (1996) fem vanliga métmetoder:

Pressbevakning

Den mest vanliga metoden ar enligt forfattarna att bevaka hur stort utrymme i press som
sponsringssatsningen uppnatt. Ett antal olika metoder har dven utvecklats for att monetart
kunna mata vardet av pressexponeringen. Utfallen pa dessa metoder varierar dock en hel del,
sa det ar viktigt for en sponsor att hitta en fungerande modell och halla sig till denna.

TV-utrymme

Att synas i TV ar ofta en paverkande faktor for att investera i sponsring. Foretag kan i forvag
fa reda pa hur mycket av ett evenemang som kommer att bevakas i TV och pa sa satt rakna
fram ungefarliga kostnadskontakt. Ett problem &r att det inte ar sékert att sponsorn syns i bild
under hela sdndningen och ses av alla tittare. Roos och Algotsson menar att for att kunna
bedéma om en sponsringssatsning varit lyckad ar det inte tillrackligt att enbart veta hur lang
sandningstiden har varit utan detta behover kompletteras med sa kallade SPINDEX-matningar.
Dessa presenteras nedan. Olika typer av sponsorer visas olika mycket i bild och dérfor kan
den faktiska reklamtiden variera trots att sdéndningstiden &r densamma.

21



SPINDEX

Att mata reklamtid i TV blir att vanligare i europeiska lander. SPINDEX métningar star for
Sport- och Sponsor Index och genomférs av ett foretag som heter Sponsor Statistik. Via dessa
matningar mats den reklamtid som varje sponsor uppnar i samtliga TV-sandningar pa svenska
och norska TV kanaler. Detta gor att en sponsor kan jamféra utfallet med annan TV-reklam.
SPINDEX-vardet tas fram med hansyn till:

- Uppnadd reklamtid under TV-sandningen

- Antal ganger foretagets varumarke syns i bild
- TV-séndningens langd

- Antalet tittare under TV-sandningen

Marknadsundersokningar

Resultat fran marknadsundersokningar utgor en stor del av foretags beslutsunderlag infor
kommande satsningar. Att utvdrdera till vilken grad sponsringsverksamheten har skapat
uppmarksamhet hos kunder ar viktigt att veta for foretag. Marknadsundersokningar kan
genomforas pa manga olika satt, bland annat genom telefonintervjuer, intervjuer pa
evenemangsplatsen, enkéter per post eller gruppdiskussioner.

Attitydundersdkningar

Om foretaget har som mal att &ndra eller battra pd sin image med hjalp av
sponsringsverksamheten, kan attitydundersokningar anvandas. Enligt Roos och Algotsson
sker attitydmatningar ofta via omnibussundersékningar som genomfors via telefon, post eller
personliga bestk. Dessa undersdkningar kan exempelvis galla installningen till foretaget,
foretagets produkter eller till det sponsrade objektet. Att undersdka vilken uppfattning
manniskor har om olika idrotter kan anvandas vid val av sponsringsobjekt.

Aven Meenaghan (1983) diskuterar sponsringsverksamhetens effektivitet och menar att det
finns fyra grundldggande metoder for uppféljning:

Forandringar i forsaljning

Genom att méta okningen i forséljning eller antal order som gjorts sedan foretaget startade
sponsringsverksamheten kan ett matt tas fram for jamforelse. Problemet med denna metod &r
att forsaljningen dven &r beroende av andra faktorer och inte endast av sponsringen. Detta gor
att metoden kan ge missledande resultat.

Marknadsforingens effektivitet

Denna metod inkluderar métningar av medvetenhet hos malgruppen, attitydmétningar och
undersokningar av uppfattad image. Detta kan g6ras genom surveyundersokningar,
omnibusundersokningar eller intervjuer med malgruppen.

Matningar av medietackning

Genom att méata hur stor plats den sponsrade aktiviteten har fatt i olika medier kan foretaget fa
en ungefarlig uppfattning om effektiviteten av investeringen. Problemet &r dock att veta hur
denna exponering natt ut till malgruppen och hur manga som verkligen lagt marke till
sponsorn.

Sponsringsverksamhetens lamplighet

Med detta menar Meenaghan att foretaget kan utvdrdera huruvida sponsringssatsningen &r
lamplig att genomfora eller ej. Genom att undersoka hur attraktiv en aktivitet eller ett
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evenemang ar for foretagets valda malmarknad kan foretaget vélja den aktivitet som mest
effektivt nar malgruppen. Denna metod kraver inte s& mycket arbete av foretaget da flera
variabler sdsom publikstorlek, engagemang och medverkan kan fas av arrangorer eller
idrottsklubbar.

For att lyckas méta effekterna av sponsringsverksamheten anser Busby och Windfield (2002)
att foretaget bor ha féljande faktorer i atanke:

= att ha véldefinierade mal

sdtta matbara mal

anvanda en mattstock for att mata verksamhetens effektivitet

inte forandra andra marknadsforingsaktiviteter medan sponsringsprojektet pagar.

vara medveten om att negativa resultat inte behdver betyda att sponsringssatsningen &r
bortkastad

= att dven utreda de langsiktiga effekterna av sponsringssatsningen

Busby och Windfield menar att om foretaget planerar sina sponsringsaktiviteter val och tar
hansyn till ovanstaende faktorer, sa blir effektivitetsmatningen lattare att genomfora.

2.4 SAMMANFATTNING TEORETISK REFERENSRAM

Da den studerade litteraturen innehaller en mangd teorier kring fenomenet sponsring, kommer
de teorier som &r mest relevanta for att uppfylla denna uppsats syfte att utgora en teoretisk
referensram. For att 6ka forstaelsen for den valda referensramen kommer forskningsfragorna
och uppsatsens syfte att presenteras nedan.

Uppsatsens syfte &r att understka orsaker till idrottssponsring och hur svenska foretag
praktiskt anvander idrottssponsring i sin marknadsforing.

For att uppfylla uppsatsens syfte amnar jag att besvara féljande fragestallningar:
e Varfor sponsrar foretag idrott?
e Hur gar foretag tillvaga for att vélja sponsringsobjekt?
e Hur gar foretag tillvaga for att utvardera effekten av sponsringsverksamheten?

2.4.1 Motiv och mal med sponsringsverksamheten — Forskningsfraga 1

Tabell 2.5 Teoretisk referensram, forskningsfraga 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 mal Olkkonen (1999)
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2.4.2 Val av sponsringsobjekt — Forskningsfraga 2

Tabell 2.6 Teoretisk referensram, forskningsfraga 2

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

Handlingsplan for sponsringsverksamhet Gronkvist (2000)

Beslutsgrupp Bonoma (1981)
e Roller i inkGpsgruppen

2.4.3 Utvardering av sponsringsverksamheten — Forskningsfraga 3

Tabell 2.7 Teoretisk referensram, forskningsfraga 3

Skal till att utvardera sponsringsverksamhet | Sponsringsforeningen (2003)

Fem vanliga matmetoder Roos & Algotsson (1996)
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3METOD

| detta kapitel kommer det metodiska tillvdgagangssattet att presenteras. Olika
forskningsstrategier och datainsamlingsverktyg kommer att beskrivas for att forklara vad de
val som gjorts baseras pa. Ett avsnitt kommer att behandla litteraturstudier for att skapa
forstaelse for hur jag gatt tillvaga for att finna och valja lamplig litteratur. Problem med de
valda metoderna kommer att diskuteras sist i detta kapitel.

3.1 LITTERATURSTUDIE

For att inledningsvis skapa en bild av det valda forskningsomradet gjordes sokningar i Luled
tekniska universitets databaser over artiklar, bocker, tidskrifter och rapporter. De databaser
som anvénts & Emerald, Affarsdata, Lucia och Libris. De valda sokorden &r: sponsorship,
charity, integrated communication, sport, sport marketing, branding, decisionmaking process,
buying center och promotion. Dessa uttryck har anvants pa bade svenska och engelska, enskilt
eller tillsammans, med hjélp av boolesk sokning med and, or, near eller not.

Den valda litteraturen har framst behandlat sponsring som fenomen och strategier for
sponsring, men dven mer generell marknadsforingslitteratur har studerats for att fa en djupare
inblick 1 vilka kommunikationsverktyg som anvands vid sponsringsverksamhet. Den
studerade litteraturen har forutom att bilda en grund for undersokningen aven bidragit till
formulering av fragestallningar samt tolkning av resultat.

Sokningar pa Internet och i affarstidningar har gjorts for att fa mer aktuella synpunkter inom
omradet och for att hitta foretagsinformation vid val av respondenter till intervjuer.

3.2 FORSKNINGSSTRATEGI

Enligt Denscombe (2000) finns fem 6vergripande forskningsstrategier: surveyundersokning,
experiment, aktionsforskning, etnografi och fallstudie. De strategier som kan vara aktuella for
denna uppsats ar survey eller fallstudie. Med en surveyundersokning kan det vara svart att
finna detaljer eller djup i amnet samtidigt som det kan vara problematiskt att fa precisa och
uppriktiga svar (Denscombe, 2000, s 12). Da denna undersokning endast kommer att behandla
en del av fenomenet sponsring och efterstava djup, ar denna strategi inte aktuell for uppsatsen.

En fallstudie innebdr enligt Eriksson och Widersheim-Paul (1997, s 104-106) en
undersokning av ett fatal objekt i en méangd avseenden. Fallstudien som vetenskaplig metod
kan vidare véljas for att nd en djupare insikt om en viss situation och de flesta fallstudier
undersoker problem utifran ett helhetsperspektiv (ibid.).

Da syftet med denna studie &r att undersoka sponsringsverksamheten hos foretag som
sponsrar idrott &r en fallstudie den forskningsstrategi som passar bést. Fallstudien ger en
djupare insikt i fenomenet och syftar till att skapa forstaelse. Denscombe (2000, s 44) menar
att en fallstudie inte nddvandigtvis endast fokuserar pa en undersékningsenhet och i detta fall
kommer sponsringsverksamheten hos tva svenska foretag att undersokas. Jag har valt att
studera tva foretag for att fa en djupare insikt i hur foretagen arbetar med sponsring och
eventuellt se skillnader i sponsringsverksamheten. Att vélja fler foretag skulle eventuellt 6ka
mojligheterna for generalisering, men jag anser att det ar mer givande att fa mer djupgaende
information fran ett mindre antal undersokningsenheter. Nagot som vidare kannetecknar
fallstudier ar att fallet ar naturligt och existerar bade fore och efter undersokningen
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(Denscombe, 2000, s 42). Da denna studie har for avsikt att undersoka tva svenska foretag
som sponsrar idrott pa hdg niva, ar fallen i hdgsta grad naturliga och verkliga.

3.3 VAL AV FALLSTUDIEOBJEKT

For att uppfylla uppsatsens syfte var det viktigt att vélja ratt fallstudieobjekt ur den stora
massan. Pa grund av uppsatsens avgransningar skulle fallstudieobjekten vara svenska foretag
som sponsrar idrott pa landslags- och elitniva. Foretagen skulle dven ha en huvudroll i
sponsringssamarbetet och saledes vara huvudsponsor eller en av de stérsta sponsorerna. For
att finna dessa undersoktes vilka foretag som sponsrar de svenska elitidrottsklubbarna och
idrottslandslagen.

Valet foll pa Cloetta Fazer AB och Vattenfall Sverige. Detta pa grund av att bada foretagen
har ett stort engagemang i idrott och &r stora sponsorer av svenska landslag och evenemang.
Det forsta steget var att titta pa foretagens hemsidor for att fa en inblick i verksamheten och
hitta telefonnummer och kontaktpersoner.

3.4 DATAINSAMLINGSMETOD

Valet av metod for datainsamling &r enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 66)
beroende av bland annat forskningsproblemet och de resurser som finns tillgédngliga.
Denscombe (2000) beskriver fyra évergripande metoder for datainsamling; frageformular,
observation, skriftliga kallor och intervju. Ett frageformular passar bast da antalet
respondenter ar stort och standardiserade data efterfragas, sa denna metod inte aktuell for
denna uppsats. Aven skriftliga kéllor och observation ar opassande da det inte finns maojlighet
att bevaka hela sponsringsverksamheten hos foretaget.

Da jag valt att gora en fallstudie av tva foretags sponsringsverksamhet och undersoka
sponsring pa djupet &r intervju den bast passande metoden for att samla in data. Valet foll pa
denna metod da intervjuer kan anvandas for att samla in detaljerad information fran ett litet
antal informanter. En intervju ger data som férutom fakta, ger en bild av respondentens egna
erfarenheter och kanslor inom omradet (Denscombe, 2000, s 161-162).

Denscombe (2000, s 134-136) beskriver olika former av forskningsintervjuer som kan
anvandas: strukturerad, semistrukturerad, eller ostrukturerad intervju. Vid en semistrukturerad
intervju har forskaren forutbestamda fragor, men svaren ar 6ppna da respondenten tillats tala
mer utforligt om amnet och sina egna vérderingar. Forskaren har kontroll dver intervjun men
oppnar for vidare diskussioner inom omradet (ibid.). Det ar aven denna intervjuform jag
kommer att anvanda vid insamlandet av empirisk data till denna uppsats.

En personlig intervju innebér ett méte mellan en forskare och en respondent och ar den
vanligaste formen av semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer (Denscombe, 2000, s
136). Forfattaren ndmner dven att fordelar med personliga intervjuer &r att forskaren kan
fanga in en stor del av respondentens reaktioner genom att tolka kroppssprak och andra icke-
verbala uttryck da intervjun genomfors ansikte mot ansikte med respondenten.

Den datainsamlingsmetod som anvénts i denna uppsats ar telefonintervjuer med respondenter

vid tva foretag. En personlig intervju skulle mojligtvis ge mer djup i undersékningen, men pa
grund av begransad tid hos bade respondenterna och forskaren och geografisk spridning gick
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inte personliga intervjuer att genomfora. Jag har dock haft goda mojligheter att aterkomma
med fragor via e-mail och telefon efter intervjutillfallet.

Som ett forsta steg kontaktades respondenterna via telefon for att undersbka om de var
intresserade av att delta och bestamma en tid for intervjun. Respondenterna fick da en
forklaring av uppsatsens syfte och om varfor just de blivit tillfragade som respondenter.

Telefonintervjuerna som genomfordes foljde en semistrukturerad struktur da jag stallde
forutbestamda fragor utifran den intervjuguide som finns bifogad i bilaga 1. Intervjuguiden ar
utformad med fragor som féljer upplagget av den teoretiska referensramen och de uppstéllda
forskningsfragorna. | borjan av intervjun stilldes allmanna fragor om foretaget och
respondenten for att fa en djupare inblick i foretagets verksamhet. Intervjun gav &aven
utrymme for respondentens egna tankar och vérderingar samt diskussioner kring fragorna da
respondenten kunde tala fritt. Den semistrukturerade intervjun 6ppnade aven for foljdfragor
och fordjupning kring vissa fragor.

Pa Cloetta Fazer AB talade jag forst med véxeln som gav mig numret till Lars Jonsson som &r
marknadschef. Efter att ha beskrivit uppsatsens syfte for Jonsson bokade vi in en tid for
telefonintervju en vecka senare. Intervjun genomférdes den 12 maj och varade 40 minuter.

Pa Vattenfall talade jag med Leif Emsjo som ar sponsringschef pa foretaget. Respondentens
namn och telefonnummer fanns presenterat pa foretagets hemsida om sponsringsverksamhet.
Intervjun med Emsjo gjordes pa telefon den 13 maj och varade 45 minuter. For att stalla
foljdfragor och reda ut oklarheter har bada respondenterna dven kontaktats via e-mail och
telefon efter intervjutillfallet.

Resultaten av de tva intervjuerna kommer att presenteras gemensamt i empirikapitlet och félja
de uppstallda forskningsfragorna.

3.5 METODPROBLEM

Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 38) beskriver tva viktiga begrepp vid
operationalisering,  validitet och  reliabilitet. =~ Forfattarna  definierar  validitet
som “matinstrumentets formaga att mata det som man avser att mata” och menar att detta ar
det viktigaste kravet pa ett matinstrument (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997, s 38).
Denscombe (2000, s 103) h&vdar att forskaren kan kontrollera validiteten genom att inte
paverka resultatet genom ensidig eller snedvriden rapportering samt att de enheter som skall
undersokas Vvéljs pa rimliga och tydligt redovisade grunder.

For att Oka validiteten studerades det teoretiska amnesomradet och de teorier som bést
uppfyller uppsatsens syfte valdes ut. Intervjuguiden utformades sa att den foljer den teoretiska
referensramen och uppsatsens syfte for att kunna besvara forskningsfragorna. Under
telefonintervjuerna fick respondenterna sjalv uttrycka sina svar och inga ja- eller nejfragor
stalldes. Intervjuerna genomfordes ostort och forstaelsen 6kade da jag hade god mojlighet att
stalla foljdfragor. Det finns dock en risk att de valda undersékningsenheterna inte &r
representativa for alla foretag vilket kan leda till att mojligheterna for en tillforlitlig
generalisering minskas. Validiteten hade kunnat 0kas genom att genomféra personliga
intervjuer, men tidsbrist hos bade respondenter och forskare samt geografisk spridning gjorde
att detta inte var mojligt. Det finns dven en risk att personliga faktorer inverkar pa resultatet
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och att viss information undanhalls. Aven missforstand kan ha uppstatt samt att respondentens
eller forskarens personliga vérderingar paverkar resultatet.

Reliabilitet innebér enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 39) att ett matinstrument
skall ge tillforlitliga och stabila utslag. Keats (2000, s 76) menar att forskaren bor kontrollera
reliabiliteten genom att fraga sig om samma resultat skulle fas om nagon annan skulle
genomfdra undersokningen.

For att oka reliabiliteten forklarade jag noggrant for respondenterna under det forsta
kontakttillfallet vad intervjun skulle handla om och vilka omraden som skulle behandlas
under intervjutillféllet. Detta gjordes for att respondenterna skulle vara vél forberedda och
insatta i uppsatsens syfte. Jag har dessutom varit noga med att hitta de personer pa foretaget
som bast kunde besvara fragorna. Alla svar som respondenterna gav skrevs ned for att direkt
efter intervjun skrivas om mer utforligt. Da oklarheter har uppkommit har respondenterna
kontaktas for mer utforliga forklaringar.
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4 EMPIRI

| detta kapitel kommer resultaten fran den utférda fallstudien att presenteras. De tva
studerade foretagen kommer att presenteras foljt av resultaten fran de utférda intervjuerna.

4.1 FALLSTUDIEFORETAGEN

Som tidigare diskuterats foll valet av fallstudieforetag pa Vattenfall AB och Cloetta Sverige
AB. Dessa foretag &r stora sponsorer av elitidrott i Sverige och har dven ett ndra samarbete
med varandra da de sponsrar samma landslag. Nedan féljer en presentation av de tva
foretagen.

4.1.1 Cloetta Fazer AB

Cloetta Fazer AB ar Nordens ledande konfektyrforetag och bildades den 1 januari 2000 da
svenska Cloetta gick samman med det finska konfektyrforetaget Fazer. Foretaget har ca 2 100
anstallda varav 1000 personer i Sverige och omsétter 3 miljarder kronor varije ar.

Pa Cloetta Fazer AB har jag intervjuat Lars Jonsson som &r foretagets marknadschef i Sverige.
Jonsson menar att ca 4 % av foretagets totala marknadsféringsbudget investeras i olika former
av sponsring varije ar. Sponsring av idrott utgor den storsta delen av foretagets sponsring, men
Cloetta Fazer sponsrar dven sociala och kulturella evenemang. Cloetta Fazer har exempelvis
ett nara samarbete med Kolmardens djurpark dar foretaget sponsrar ett projekt som
kallas ”Réadda tigrarna”.

Cloetta Fazers storsta projekt géllande idrottssponsring &r for nérvarande det svenska
handbollslandslaget, Sveriges alpina landslag samt stora maraton och l6plopp runt om i
Sverige. Foretaget &r en av huvudsponsorerna till dessa projekt och har ett ndra samarbete
med klubbarna.

4.1.2 Vattenfall Sverige

Vattenfall grundades 1909 i Sverige och producerar idag el och varme till ca 6 miljoner
kunder i norra Europa. Foretaget sysselsatter 33 900 anstéllda och har en nettoomsattning pa
101 025 miljoner kronor.

Leif Emsjo ar sponsringschef pa Vattenfall och har huvudansvaret for foretagets
idrottssponsring. Vattenfall investerar 14 miljoner kronor pa olika sponsringsprojekt varje ar
vilket utgor ca 12 % av den totala marknadsféringsbudgeten. Emsjé forklarar att foretaget
stravar efter att ha en bred sponsringsverksamhet och &r involverat i flera olika kategorier av
sponsring. Som kultur-, human- och social sponsring samarbetar Vattenfall med
Goteborgsoperan, Den kungliga operan, Nordens Ark, som &r en djurpark for
utrotningshotade djur, samt LivsLust som ar ett projekt for en folkhdgskola i Riga for dldre
gatubarn.

Vattenfalls idrottssponsring inkluderar fyra stora objekt. Foretaget ar huvudsponsor till

Sveriges alpina landslag sedan 1997, landslaget i langdskidakning sedan 1994 samt landslaget
i skidorientering. Vattenfall ar aven en av atta likvardiga sponsorer till Géteborg Horse Show.
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Pa Vattenfall arbetar fyra personer med sponsring pa hel eller halvtid, men Emsjo menar att
manga fler ar involverade. Exempelvis arbetar manga kundéagare med att bjuda ut kunder pa
sponsrade aktiviteter for att marknadsfora foretaget.

4.2 MOTIV OCH MAL MED SPONSRINGSVERKSAMHETEN

4.2.1 For och nackdelar med sponsring

Emsj6 menar att de framsta fordelarna med att valja idrottssponsring som
marknadsforingsverktyg &r att det ar billigt i jamforelse med andra marknadsforingsaktiviteter
samtidigt som det tar sig igenom mediebruset lattare. Idrotten engagerar manniskor med bade
hjarna och hjarta och det leder till att kunderna lattare tar till sig budskapet fran avsandaren.

Nackdelar med sponsring ar enligt Emsjo att Vattenfall inte kan veta effekterna av samarbetet
till 100 % eftersom det hanger samman med det sponsrade objektets prestationer. Detta
paverkar dven mediebevakningen. Emsjo menar darfor att det ar viktigt att inte lita till en
individ och papekar att Vattenfall darfor endast sponsrar hela team av idrottsutévare. Aven
Cloetta Fazer undviker enskilda utdvare och Jonsson menar att det ar viktigt att ha ungefarliga
prognoser av kommande prestationer.

4.2.2 Motiv med sponsringsverksamheten

Cloetta Fazers framsta motiv med idrottssponsring &r att exponeras i media och oka
forsaljningen. Jonsson menar att sponsringen ar ett affarsutbyte som ska gynna bada parter
och ndmner att sponsringen bland annat skall kunna leda till temakampanjer i butiker for att
Oka synligheten bland kunder.

Gallande motiv med sponsringsverksamheten menar Emsjo att det viktigaste for Vattenfall ar
att paverka varumarket och andra kundernas varderingar om foretaget. Vattenfall ar ett statligt
foretag som verkar i en bransch som omges av diskussioner kring bland annat miljéfragor och
kérnkraft. Emsjo menar att Vattenfall darfor vill forflytta varumarket till en glad, spannande
position och gora det mer populdrt. Vidare forklarar Emsjo att dven exponering och
imageforbéattringar &r motiv med Vattenfalls idrottssponsring.

4.2.3 Mal med sponsringsverksamheten

Emsjo menar att det ar svart att namna specifika mal med sponsringsverksamheten. Vattenfall
ser sponsringen som en del av alla marknadsforingsaktiviteter och ser till samtliga resultat.
Sponsringsverksamheten &r enligt Emsjo ingen egen funktion som Igser alla problem. | forsta
hand skall samarbetet uppfylla foretagets motiv och paverka varumarket positivt.

Malet med sponsringsverksamheten ar att varumarket skall baras fram
positivt och garna genom idrottens fostrande betydelse

Leif Emsj0, sponsringschef Vattenfall (2003)
Aven hos Cloetta Fazer &r det svart att specificera huvud eller delmdl med

sponsringsverksamheten. Det ar i forsta hand foretagets motiv som Jonsson fokuserar pa och
respondenten menar att foretaget ser de uppstéllda motiven som mal med sponsringen.
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4.3 VAL AV SPONSRINGSOBJEKT

4.3.1 Valprocess och kriterier

Cloetta Fazer far in flera forfragningar om sponsring varje dag och Jonsson menar att
foretaget framst valjer mellan dessa, dven om en del samarbeten uppstar via kontakter och
relationer som foretaget har. Vid stora projekt tar foretaget aven en konsult till hjalp for att
hitta Ionsamma samarbeten. Cloetta Fazer har dock krav som det sponsrade objektet maste
uppfylla. Det viktigaste ar enligt Jonsson att samarbetet skall uppfylla motiven och att
objektet ska ga hand i hand med Cloetta Fazers varumarke. Genom sponsringsverksamheten
skall malgruppen nas pa ett effektivt satt och Jonsson menar att valet av objekt maste vara val
genomténkt.

Cloetta Fazer utvarderar de forfragningar som gors och ser till vilka samband som finns
mellan idrotten och foretaget. Genom utvarderingen far foretaget aven en inblick i objektets
tidigare prestationer och forutsattningar. Jonsson menar att det dven &r viktigt att se till
omgivningens asikter om foreningen och idrotten, hur vél imagen stammer Gverens med
Cloetta Fazers och hur popular idrotten ifraga ar. Jonsson poangterar att objektet skall
uppfylla forutbestdmda kriterier. Cloetta Fazer undviker exempelvis att sponsra enskilda
idrottsutdvare, Jonsson menar att risken for att skador, dopingskandaler eller dalig prestation
skall paverka effekterna av sponsringen &r storre da foretaget endast litar till en person. Det ar
aven viktigt att idrottsevenemanget inte innehaller stétande inslag och att mediebevakningen
ar god.

Aven Vattenfall fr en mangd forfragningar om sponsring, men Emsjé havdar att valet framst
gors efter att ha hallit sig ajour med branschen och marknadens krav. Vattenfall gor en
noggrann analys av objekten och ser till aktivitetens popularitet och image. Emsjé menar att
det ar viktigt for foretaget att de far en dominerande roll i projektet, att Vattenfall skall
uppfattas som huvudpartner. Objektet maste uppfylla uppstallda krav och inte vara upptaget
av andra foretag.

Vattenfall har en sponsringspolicy som beskriver vad foretaget skall sponsra och inte. Viktiga
aspekter &r att inte sponsra enskilda utdvare och att idrotten skall ha lika stor betydelse i hela
Sverige. Enligt Emsjo ska idrotten dven passa malgruppen och menar att eftersom Vattenfalls
framsta malgrupp ar elkunder i vuxen alder, satsar foretaget pa langdskidakning framfor
snowboard.

Emsjo menar att det ar viktigt for Vattenfall att objektet i fraga inte utévar kontroversiella
sporter sa som boxning eller motorcykel och att féreningen inte tar politiska eller religiosa
standpunkter. Vidare havdar Emsjo att man maste vara medveten om de risker som finns med
sponsring av idrott och ger laktarbrak, skador, sjukdomar och katastrofer som exempel.

4.3.2 Beslut om sponsring

Pa Cloetta Fazer AB arbetar ungefar fem personer med sponsringsfragor beroende pa
projektets typ. Dessa utgor en speciell marknadsgrupp som arbetar med att utvéardera inkomna
forfragningar och ta beslut om lampliga sponsringsprojekt. Inom denna grupp varierar
rollerna. De inblandade personerna kommer fran Cloetta Fazers ledning och
marknadsavdelning och Jonsson hdvdar att alla beslut tas gemensamt.
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Gallande personliga intressen in foretagsledningen menar Jonsson att dgarna inte har nagon
inblandning i besluten. De personer fran ledningen som ingar i marknadsgruppen har
majlighet att ge forslag, men de behandlas pa samma sétt som ovriga forfragningar. Dock
menar Jonsson att det ar en férdel om ndgon i gruppen verkligen brinner for ett projekt, men
objektet maste anda uppfylla de uppstallda kraven. Jonsson poangterar att inget val enbart
gors pa grund av personliga intressen.

Vattenfall har en sa kallad sponsringscouncil som arbetar med att véalja ut sponsringsobjekt.
Denna grupp har olika inblandade beroende pa projektets omfattning och vilken av foretagets
marknader som ar malgrupp for satsningen. Att namna specifika roller i denna grupp ar enligt
respondenten svart da dessa varierar fran projekt till projekt. Emsj0 menar att gruppen
gemensamt arbetar fram beslut om sponsring men att det & kommunikationsdirektGren som &r
ledande i diskussionen. Né&r det handlar om véldigt stora sponsringsprojekt forankras dock
alltid beslutet hos foretagets VD.

Emsjo menar liksom Jonsson att det &r positivt om ledning och anstéllda vid foretaget ar
intresserade av idrotten ifrdga men att det viktigaste ar att objektet stimmer Gverens med
foretaget och de uppstallda kraven. Valet baseras inte enbart pa personliga intressen.

4.4 UTVARDERING AV SPONSRINGSVERKSAMHETEN

Vattenfall gor kontinuerliga méatningar av sponsringsaktiviteternas effektivitet. En méatmetod
foretaget anvander ar undersokningar och fragestallningar till kunder, anstallda och Gvriga.
Emsjo betonar dock att foretaget maste ga forsiktigt till vaga da det ar statligt 4gt. Aven
tittarundersékningar anvands men Emsjo menar att det ar svart att fa en klar bild utifran dessa.

Genom SPINDEX undersokningar far Vattenfall fram hur manga som har sett séndningen,
men inte om de tillhor foretagets malgrupp, ar i ratt alder eller ar elkonsumenter. Emsjo
betonar darfor att det ar viktigt att &ven analysera tittarna.

Det Vattenfall anser vara viktigast att utvardera & om den énskvarda varumarkesférandringen
ar uppnadd. Foretaget lagger dven en stor vikt till interna uppfattningar. Att de anstéallda ar
positivt instéllda till det budskap sponsringsobjektet har genererat &r enligt Emsjo mycket
viktigt. Vattenfall ser &ven till den totala exponeringen som evenemanget medfért. Med detta
menar Emsjo att foretaget far en bild 6ver hur mycket exponering aktiviteten har fatt och hur
stor del av populationen den nar.

Sammanfattningsvis menar Emsjo att Vattenfalls sponsringsverksamhet uppfyller malen
valdigt bra och att det ar en kostnadseffektiv aktivitet som genererar stor exponering. Emsjo
belyser &ven att sponsring kraver mer aktivt arbete an andra marknadsféringsaktiviteter, att
man maste anstranga sig for resultat. Detta inkluderar utbildning av idrottslagen och de
anstallda for att hela tiden strdva efter att forstarka synligheten.

Aven Cloetta Fazer gor noggranna utvarderingar av sin sponsringsverksamhet. Jonsson menar
att det &r av yttersta vikt att ta reda pa vad det ar vart for foretaget att sponsra elitidrott.
Foretaget gor kannedomsmaétningar och Ad hoc undersokningar for att ta reda pa hur manga
som kanner till Cloetta Fazers varumarke bade fore och efter aktiviteten eller evenemanget.
Genom dessa nutidsanalyser far foretaget reda pa hur stor kannedom som finns om
varumarket innan sponsringsaktiviteterna paborjas.
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Cloetta Fazer gor &ven undersokningar av antalet tittare genom SPINDEX undersokningar
och matningar av publikantal pa plats foér evenemangen. Jonsson namner aven att intervjuer,
specialutformade undersokningar och forséljningsundersékningar anvands kontinuerligt.

Jonsson menar vidare att vissa av ovanstaende utvarderingar sker l6pande genom projektet
men att den storsta delen gors efter det att projektet ar avslutat.

Det Cloetta Fazer anser vara viktigast att utvardera ar hur forsaljningen paverkats,
genomslaget av kampanjen, om budskapet har natt fram och framforallt - om malen uppfyllts.
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5 DISKUSSION AV FALLEN

| detta kapitel kommer den teoretiska referensramen att jamféras med resultaten fran den
empiriska undersokningen av de tva fallféretagen. Diskussionen foljer de uppstallda
forskningsfragorna.

5.1 MOTIV OCH MAL MED SPONSRINGSVERKSAMHET

5.1.1 Motiv med sponsringsverksamhet

Enligt Jobber (2001) &r ett motiv till att vélja sponsring som marknadsforingsverktyg att
metoden kan anvdndas for att utveckla starka varumérken och skapa fordelaktiga
associationer till foretaget. Detta kan goras for att starka varumarkets image men &ven for att
koppla varumérket till en ny och 6nskvard image. Detta &r i linje med vad Vattenfall stravar
efter da foretaget vill forflytta varumarket till en ny, mer spannande position. Roos och
Algotsson (1996) menar att sponsringen dven kan anvdndas som ett bra tema i
marknadsféringen och skapa ett engagemang hos malgrupper dar foretaget i sig sjalvt inte ar
starkt nog. Cloetta Fazer anvédnder bland annat sin idrottssponsring for att skapa
butikskampanjer med det sponsrade objektet som tema i syfte att na ut till kunder. Dessa
aktiviteter ar aven ett effektivt satt att na nya malgrupper for foretaget.

De fyra huvudgrupper av motiv som von Sterneck (1981) behandlar aterfinns aven hos
fallstudieforetagen. Bada foretagen anvéander sponsring i syfte att marknadsfora foretaget och
fa okad exponering av varumarket. Att sponsringsverksamheten ska hjalpa till att framja
foretagets relationer till sina anstéllda finner jag stod till hos bade Vattenfall och Cloetta Fazer
som anser det vara viktigt att de anstéllda &r positivt instéllda till sponsringen och intresserade
av idrotten i fraga. Gallande personliga motiv havdar bada fallstudieforetagen att personliga
intressen inte &r nagon avgorande 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 for sponsorn att 6verblicka fordelarna med sponsring.
Med association menar forfattarna att foretaget kan skapa en positiv association i kundernas
medvetande mellan dem och en idrott eller en aktivitet. Detta stdimmer Gverens med
Vattenfalls motiv att skapa en ny image hos malgruppen genom att sponsra nagra av Sveriges
mest populdra landslag. Emsjo menar att genom att sponsra de idrotter som ar mest tilltalande
hos malgruppen kan Vattenfall lattare fa ut sitt budskap till den Onskvarda delen av
populationen.

Att exponering &r viktigt bekraftas av bade Vattenfall och Cloetta Fazer. Genom att sponsra
elitidrott exponeras foretagens varumarken i medier, pa arenor och evenemangsplatser. Emsjo
menar aven att manniskor lattare kommer ihag budskapet om det exponeras via sponsring an
med ordindra marknadsforingsaktiviteter.

Gallande relationer menar Emsjo att Vattenfall anvénder sponsringsverksamheten for att
forbattra relationerna till kunder och anstallda. Att bjuda ut kunder pa sponsrade evenemang
kan hjalpa till att skapa och stédrka relationer. For bada fallstuideforetagen ar det viktigt att de
anstéallda &r positivt installda till sponsringsverksamheten. Detta forklarar Clark (1995) med
att sponsringen kan oka vi-andan pa foretaget och gora att de anstallda identifierar sig mer
med foretaget.
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Integrerad kommunikation beskriver Roos och Algotsson (1996) som ett bérande tema foretag
anvander i sin marknadsforing via olika medier. Detta tema kommuniceras till malgruppen
med hjélp av olika kommunikationsverktyg, men dven via den exponering som foretaget far
av det sponsrade objektet. Som diskuterat tidigare ar denna exponering ett viktigt motiv for
bada fallstudieféretagen och Jonsson menar att det sponsrade objektet skall generera sa stor
medieexponering som mojligt.

5.1.2 Mal med sponsringsverksamhet

Som tidigare diskuterats har bada respondenterna svart att definiera specifika huvud- och
delmal med sponsringsverksamheten. Emsj0 menar att verksamheten i forsta hand skall
uppfylla foretagets motiv. och ser sponsringen som en del av samtliga
marknadsforingsaktiviteter. Detta kan forklaras av att det inte gors nagon tydlig distinktion
mellan motiv och mal med sponsring i den studerade litteraturen.

En forfattare som tydligt diskuterar malsattningar ar Olkkonen (1999) som har delat in de mal
foretag har med sponsringsverksamhet i tre huvudgrupper. Att bada fallstudieforetagen vill
Oka medvetenheten framkommer av de exponeringsmotiv Vattenfall och Cloetta Fazer har.
Genom att presentera varumarket med draghjalp av det sponsrade objektet menar Emsj0 att
sponsring ar ett effektivt verktyg for att nd uppmarksamhet.

Den grupp av mal som Olkkonen (1999) kallar andra eller skapa image” kan kopplas till
Vattenfalls dnskan att forflytta varumarket till en ny och spédnnande position. Foretaget vill
andra kundernas uppfattning om foretaget och gora det mer populart.

Med att “utveckla och forbattra relationer” menar Olkkonen (1999) att foretag dels kan
gynnas av associationen till det sponsrade objektet och dels kunna erbjuda underhallning och
attraktiva aktiviteter for intressenterna. Att Vattenfall anvander samarbetet for att kunna bjuda
ut kunder och kundagare pa sponsrade evenemang kan ses som ett exempel pa detta.

5.2 VAL AV SPONSRINGSOBJEKT

5.2.1 Valkriterier

Sprint Sponsorship Vision Projekt ar en metod som beskriver atta kriterier som ett foretag bor
ta hansyn till vid val av sponsringsobjekt. Dessa é&r: vinstmojligheter for foretaget,
mojligheten att integrera foretagets produkt med objektet, kostnader for projektet, exponering
till foretagets malgrupp, mojligheter att forandra foretagets image, mojligheter att skapa
konkurrensfordelar, underhallningsmojligheter samt mojligheter att involvera féretaget i den
lokala omgivningen.

Aven om varken Vattenfall eller Cloetta Fazer namner vinstmajligheter som ett kriterium vid
valet av sponsringsobjekt har foretagen en onskan att 6ka forsaljningen med hjalp av
samarbetet.

Att det sponsrade objektet skall kunna integreras med foretagets produkter &r ett kriterium for
Cloetta Fazer. Genom att ha gemensamma aktiviteter i butik och vid evenemang kan Cloetta
Fazer dven skapa konkurrensfordelar. Jonsson menar att om fOretaget sponsrar en viss
aktivitet kan de aven salja sina konfektyrprodukter pa plats for evenemanget och pa sa satt
Oka uppmarksamheten.

35



Att 6kad exponering till malgruppen &r viktigt bekréaftar bade Emsjo och Jonsson. Enligt
Emsjo ar Vattenfall valdigt noga med att idrotten i fraga skall attrahera sa stor del av
malgruppen som majligt. Detta ar orsaken till att Vattenfall sponsrar langdakning framfor
snowboard.

Sponsringen skall aven leda till mojligheter att forandra foretagets image. Emsjo menar att ett
kriterium &r att objektet skall kunna hjélpa foretaget att skapa en spénnande image. Om
kostnaderna for projekten &r av betydelse diskuterar ingen av respondenterna. Daremot satsar
bada foretagen pa stora projekt och landslag och vill uppfattas som stora sponsorer. Emsjo
menar dven att Vattenfall hellre sponsrar ett fatal stora projekt an flera sma.

Gallande foretagets mojligheter att involveras i den lokala omgivningen menar Emsjo att det
ar ett kriterium for Vattenfall att idrotten i fraga ska ha lika stor betydelse i hela landet och att
det ska vara ett landslag for att inte favorisera vissa geografiska omraden. Aven Cloetta Fazer
sponsrar tva landslag och Jonsson havdar att det &r viktigt att se till vad omgivningen tycker
om objektet. Detta kan &ven vavas in i underhallningsmdjligheter da Jonsson menar att
foretaget ser till om idrotten &r ”hot or not” i malgruppen.

Bada fallstudieféretagen avstar ifran att sponsra enskilda utévare vilket Emsjo forklarar med
att det &r viktigt att inte lita till en person da resultaten av sponsringssamarbetet beror pa
objektets prestationer.

5.2.2 Valprocess

Gronkvist (2000) har tagit fram en handlingsplan for hur foretag skall ga tillvaga for att skapa
en framgangsrik sponsringsverksamhet. | ett forsta steg anser Gronkvist (2000) att foretaget
bor skapa en organisation for projektets genomférande som kan géra en utforlig och kreativ
planering. Detta aterfinns aven hos fallstudieforetagen. Enligt Emsjé har Vattenfall en
sponsringscouncil som gemensamt arbetar med sponsringsfragor och val av objekt. Pa Cloetta
Fazer arbetar en speciell marknadsgrupp med utvérdering och analys av inkomna
forfragningar och beslut gallande sponsringsverksamheten.

Gronkvist (2000) menar vidare att foretag maste faststalla syfte och mal med sponsringen
redan innan ett avtal tecknas. Aven om ingen av respondenterna namner ett specifikt syfte
med verksamheten sa har bade Cloetta Fazer och Vattenfall klara kriterier som objektet maste
uppfylla och faststallda motiv med verksamheten som paverkar valprocessen.

Med att faststalla malgrupper menar forfattaren att foretaget bor kategorisera sina malgrupper
och sitta mal som passar dessa grupper. Genom att utvardera kundernas och omgivningens
synpunkter om objektet innan ett beslut fattas far Cloetta Fazer en ungefarlig bild av hur
budskapet kommer att tas emot av malgruppen. Emsjo menar att Vattenfall valjer idrottsgren
utifran hur popular den &r hos malgruppen och anser att idrotten skall attrahera sa stor del av
populationen som mojligt.

Brainstorming innebar enligt Gronkvist (2000) att foretaget maste stava efter att finna nya
vagar och idéer for att lyckas pa marknaden. For att lyckas med detta tar Cloetta Fazer en
konsult till hjalp vid valet av vissa sponsringsprojekt.

De tva fallstudieforetagen foljer ingen bestamd process vid valet av sponsringsobjekt.
Respondenterna menar att foretagen i forsta hand litar till sin sponsringspolicy och méngden
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arbete i valprocessen varierar beroende pa projektets omfattning. Detta kan ligga till grund till
varfor Vattenfall och Cloetta Fazer inte foljer alla steg i Gronkvists foreslagna handlingsplan.

5.2.3 Beslutsgrupp

Bonoma (1982) beskriver en informell grupp av personer som &r inblandade i ett foretags
inkdpsprocess. Som tidigare diskuterat kan denna inkdpsgrupp dven anvandas for att
analysera sponsringsverksamhet och de personer som arbetar med beslut géallande sponsring.

Cloetta Fazer har en marknadsgrupp som gemensamt arbetar med sponsringsverksamheten.
Denna grupp bestar vanligtvis av fem personer fran foretagets marknadsavdelning och ledning
men dessa varierar beroende pa projektets omfattning. | gruppen diskuteras och utvarderas
inkomna forfragningar och Jonsson havdar att alla beslut fattas gemensamt, ingen agerar som
beslutsfattare. Samtliga involverade ar valkomna att lamna forslag pa sponsringsprojekt, men
de analyseras och utvarderas pa samma satt som Ovriga forslag. Jonsson far ett stort antal
forfragningar om sponsring varje dag vilket medfér en viss makt Gver vilka objekt som
kommer att analyseras. Detta leder till att respondenten sjalv kan identifieras som en
gatekeeper. Ett val gors aldrig enbart pa grund av personliga intressen; detta galler &ven dgare
och foretagsledning.

Vattenfall har en sponsringscouncil som bestar av olika personer beroende pa projektets
omfattning och vilken marknad som &r malgrupp for satsningen. | denna grupp diskuteras och
analyseras olika potentiella objekt under ledning av kommunikationsdirektéren. Emsj6 havdar
att alla beslut tas gemensamt men att stora beslut dven forankras hos VD.

Emsjo kan inte identifiera specifika roller men menar att alla i gruppen ar valkomna att lamna
forslag och idéer vilket gor att de har inflytande 6ver processen. Han namner dock att hela
foretaget drar nytta av sponsringsverksamheten da det ar varumarket som paverkas positivt.

Ovanstaende jamforelse visar att det ar svart att koppla befintlig teori kring inkdpsgruppen till
de tva fallstudieforetagen. Aven om grupperna tar avgorande beslut om sponsring ar det
problematiskt for respondenterna att identifiera vilka roller de inblandade personerna har.

5.3 UTVARDERING AV SPONSRINGSVERKSAMHETEN

5.3.1 Skal till att utvardera sponsringsverksamhet

Som tidigare diskuterats har Sponsringsféreningen (2003) definierat sju skal till varfor ett
foretag bor folja upp och utvérdera sponsringsverksamheten. Dessa stods till viss del av
fallstudieforetagen. Cloetta Fazer anser det vara viktigast att utvdrdera hur forséljningen
paverkats, vilket genomslag sponsringsprojektet har genererat, om budskapet har natt fram till
malgruppen och framforallt om de uppstallda malen har uppfylits.

Det Vattenfall anser vara viktigast att utvérdera & om den 6nskvérda varumarkesforandringen
ar uppnadd. Emsjo menar dven att foretaget lagger en stor vikt till interna uppfattningar. Att
de anstéllda ar positivt instéllda till det budskap sponsringsobjektet har genererat ar enligt
Emsjo mycket viktigt. Vattenfall ser &ven till den totala exponeringen som evenemanget
medfort. Med detta menar Emsjo att foretaget far en bild 6ver hur mycket exponering
aktiviteten har fatt och hur stor del av populationen den nar.
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En bekréftelse pd om pengarna ar val investerade far Vattenfall om den Onskvarda
varumarkesforandringen ar uppnadd samtidigt som Cloetta Fazer ser till forséljningsokningar
och kampanjens genomslag.

Bada respondenterna namner att det ar viktigt att utvardera om malgruppen natts och hur val
projektet har generat exponering vilket stimmer Overens med Sponsringsféreningens
foreslagna skal. Att fa ett kvitto pa att malsattningar uppfyllts finner jag stod till hos bada
respondenterna. Cloetta Fazers framsta skal till utvéardering ar att se om malen uppfyllts och
daven om Emsjo inte namner specifika mal som skél sa ar Vattenfalls framsta motiv med
verksamheten att forbattra kundernas syn pa varumarket.

5.3.2 Matmetoder

Roos och Algotsson (1996) beskriver fem vanliga matmetoder som kan anvandas vid
utvardering av sponsringsprojekt. Pressbevakning och TV-utrymme &r metoder som gar ut pa
att mata och bevaka hur stort utrymme den sponsrade aktiviteten far i press och TV-
sandningar. Via SPINDEX maétningar mats den reklamtid som varje sponsor uppnar i samtliga
TV-sandningar pa svenska och norska TV kanaler.

Med hjélp av marknadsundersokningar kan ett foretag utvdrdera till vilken grad
sponsringsaktiviteten har skapat uppmarksamhet bland kunder (Roos & Algotsson, 1996).
Forfattarna beskriver dven attitydundersokningar som kan anvéndas av foretag som stévar
efter att forbattra eller andra image pa marknaden.

Bada fallstudieforetagen gor kontinuerliga utvarderingar av sponsringsverksamheten. De
méatmetoder Vattenfall anvander inkluderar marknadsundersokningar, tittarundersokningar
och SPINDEX matningar. Ett problem med tittar- och SPINDEX matningar ar enligt Emsjo
att foretaget far fram hur manga personer som har sett sandningarna men inte om dessa hor till
foretagets malgrupp. Det ar darfor viktigt att analysera tittarna. Emsjo poangterar aven att
Vattenfall maste ga forsiktigt tillvaga vid utvarderingen da foretaget ar statligt agt.

Cloetta Fazer anvander sig av kdannedomsmatningar och ad hoc undersékningar bade fore och
efter sponsringsprojektet for att utvardera kundernas uppfattningar om foretagets varumarke.
Aven SPINDEX-matningar och métningar av publikantal och evenemangsbesokare gors
kontinuerligt. Jonsson tilldgger dven att vissa utvarderingsmetoder anvands l6pande genom
projektet men att den storsta delen gors efter projektet &r avslutat.

De métmetoder som Roos och Algotsson beskriver anvands till stor del av fallstudieféretagen.
Marknadsundersokningar gors av bade Cloetta Fazer och Vattenfall liksom matningar av
reklamtid med hjalp av SPINDEX undersokningar. Cloetta Fazers kannedomsmétningar och
ad hoc undersokningar kan liknas vid de attitydundersokningar som namns i teorin. Genom att
se till kundernas uppfattningar om foretagets varumarke far Cloetta Fazer dven en uppfattning
om attityderna till foretaget.

Att Vattenfall dven anvénder tittarundersékningar som en metod &r inget som stods av Roos
och Algotssons teori, men kan ses som en forenklad form av SPINDEX-matningar.
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6 SLUTDISKUSSION

| detta avslutande kapitel kommer svaren pa de uppstéallda forskningsfragorna att presenteras
tillsammans med de slutsatser som jag kommit fram till under arbetets gang. Kapitlet avslutas
med en aterkoppling till uppsatsens syfte innan jag presenterar mitt praktiska bidrag och
forslag till fortsatt forskning.

6.1 VARFOR SPONSRAR FORETAG IDROTT?

Vid undersokningen av de tva fallstudieforetagen fann jag flera motiv och malsattningar med
sponsring av idrott som ar vardefulla for att uppfylla uppsatsens syfte.

| ett forsta steg har foretagens asikter om for och nackdelar med sponsring diskuterats.
Vattenfall anvander sponsring som ett verktyg i marknadsforingen for att det &r ett billigt
alternativ till ordindra marknadsforingsaktiviteter samtidigt som foretaget upplever att
idrotten engagerar manniskor med bade hjarna och hjarta vilket leder till att malgruppen tar
till sig budskapet lattare. Genom att skapa en association med det sponsrade objektet kan
foretagen starka varumarkets image och &ndra kundernas varderingar.

| den studerade litteraturen gors ingen distinkt skillnad mellan motiv och mal med
sponsringsverksamheten vilket aven marks tydligt hos de tva fallstudieforetagen.
Respondenterna har svart att definiera specifika mal med sponsring och fokuserar i forsta
hand pa de motiv som foretaget har. En jamférelse med von Sternecks fyra grupper av motiv
visar att fallstudieforetagens frdmsta motiv med sponsringsverksamheten har att géra med
marknadsforing och personalrelationer.

Vattenfall vill att sponsringsverksamheten skall leda till att foretagets varumérke forflyttas till
en ny, spannande position samtidigt som projektet skall generera Okad exponering och
forbéattrade relationer med intressenter. Cloetta Fazers framsta motiv ar forsaljningsokningar
och 6kad medieexponering samtidigt som foretaget vill mgjliggdra nya teman for kampanjer.

Att de bada foretagen har relativt olika motiv med sponsringsverksamheten tror jag beror pa
det faktum att de verkar i vitt skilda branscher. Da Vattenfall &r statligt &gt maste foretaget ga
forsiktigt tillvaga i sin marknadsféring och prioriterar i forsta hand forbattrade relationer och
starkt image. Cloetta Fazer stravar efter 6kad exponering och kan i hogre grad kommunicera
med sin malgrupp via kommersiella kanaler.

Det har &ven visat sig vara viktigt for foretagen att skapa onskvédrda associationer mellan
varumarket och sponsringsprojekten. Om likvardiga varderingar finns hos saval
sponsringsprojektet som varumarket forstarks de positiva associationerna och darmed &ven
varumérkets image.

Studien visar att ett av de viktigaste motiven for fOretagen &r att 0ka exponeringen av
varumarket. Genom denna exponering for foretagen ut sitt budskap till respektive malgrupp
med draghjalp av det sponsrade objektets prestationer och det underhallningsvarde som
idrotten medfor.
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6.2 HUR GAR FORETAG TILLVAGA FOR ATT VALJA SPONSRINGSOBJEKT?

Undersckningen visar att foretagens tillvagagangssatt vid val av sponsringsobjekt skiljer sig
nagot fran de valprocesser som beskrivs i den befintliga teorin. Fallstudieforetagen har
sponsringspolicys med val definierade kriterier som de sponsrade objekten maste uppfylla.
Bade Vattenfall och Cloetta Fazer undviker samarbeten med enskilda idrottare da de inte vill
lita till en enda persons prestationer. Det &r dven viktigt for foretagen att det sponsrade
objektet gar hand i hand med varumarket sa att positiva associationer skapas genom
samarbetet. Ett kriterium som Vattenfall tar fasta pa &r att objektet skall utéva en idrott som &r
lika popular i hela landet och som attraherar sa stor del som mojligt av foretagets malgrupp.

De atta kriterier som definieras i Sprint Sponsorship Vision Projekt aterfinns till stor del hos
fallstudieforetagen. Det sponsrade objektet skall 0ka exponeringen, forstarka foretagens
image och skapa konkurrensfordelar. Det bor dven finnas en mdjlighet till att integrera
foretagens produkter med objektet och forbattra foretagets relationer med anstéllda och den
lokala omgivningen. Aven om varken Vattenfall eller Cloetta Fazer namner att objektet skall
medfdra okade vinstmajligheter sa efterstravas okad forséljning vilket leder till att jag kan dra
slutsatsen att dven detta ar ett kriterium for foretagen. Respondenterna namner inte heller
huruvida projektets kostnader &r av betydelse, men bada foretagen sponsrar stora projekt
vilket kan forklara att foretagen hellre satsar en storre summa pengar pa fa stora projekt
framfor flera sma.

Tillvagagangssattet vid val av projekt skiljer sig nagot mellan de tva fallstudieforetagen.
Cloetta Fazer véljer i forsta hand bland de forfragningar om sponsring som gors till foretaget
medan Vattenfall hittar projekt genom att halla sig ajour med branschen och se till vilka
mojligheter som uppstar. Detta tror jag beror pa Vattenfalls stravan att vara huvudpartner i
varje enskilt projekt.

En jamforelse med den handlingsplan som Gronkvist presenterar visar att fallstudieforetagen
inte foljer alla steg i processen. Respondenterna menar att de i forsta hand litar till den
sponsringspolicy som finns och de kriterier som ar definierade. Hur mycket arbete som sedan
laggs ner i valprocessen varierar beroende pa projektets omfattning.

Vid val av sponsringsobjekt anvénder foretagen en beslutsgrupp som analyserar och
utvarderar potentiella projekt. Det har dock visat sig vara svart att identifiera vilka roller varje
medverkande har med hjélp av Bonomas inkOpsgrupp. Respondenterna menar att alla beslut
fattas gemensamt inom denna grupp och att 6vriga roller standigt varierar beroende pa projekt.
Jag anser dock att de tva respondenterna kan ses som Gatekeepers och Influerare i
beslutsgruppen da de tar emot de flesta forfragningar och pa sa satt kan kontrollera vilka
objekt som kan komma att utvarderas.

Undersckningen visar att &ven om de empiriska resultaten skiljer sig fran teorin kring val av

sponsringsprojekt, sa sker foretagens val av objekt pa ett genomtankt satt for att till sa hog
grad som mojligt uppfylla de motiv som foretagen har med sponsring av idrott.
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6.3 HUR GAR FORETAG TILLVAGA FOR ATT UTVARDERA EFFEKTEN AV
SPONSRINGSVERKSAMHETEN?

I undersdkningen har det framkommit att den befintliga teorin géllande utvérdering av
sponsringsverksamheten till stor del stdimmer Overens med de empiriska resultaten. Det
Cloetta Fazer anser vara viktigast att utvardera ar hur forséljningen paverkats, genomslaget av
projektet, om budskapet har gatt fram till malgruppen och om malen har uppfylits.

Vattenfall mater framst om den onskvarda varuméarkesforbattringen ar uppnadd samt de
interna uppfattningarna om sponsringsverksamheten. Detta leder till slutsatsen att foretag i
forsta hand utvéarderar om de uppstallda motiven och malen med verksamheten ar uppfyllda
samt hur stor exponering som projektet genererat.

De matmetoder som Roos och Algotsson har beskrivit anvands i hog grad av de bada
fallstudieforetagen. Detta innebédr att foretagen gor kontinuerliga utvérderingar av
varumarkesexponering, imageférandringar och kannedom om foretagen. Exempel pa de
matmetoder som Vattenfall anvander ar marknadsundersokningar, tittarundersokningar samt
SPINDEX maétningar. Aven Cloetta Fazer anvander SPINDEX for att mata reklamtid men
utvarderar &ven publikantal och kompletterar detta med k&nnedomsmatningar och ad hoc
undersoékningar.

Slutligen kan jag konstatera att foretag bor folja upp och utvédrdera sponsringsverksamheten
for att sékerstalla att sponsorskapet utnyttjas pa basta majliga satt samt for att utreda om
forbéattringar behdver goras.

6.4 ATERKOPPLING TILL UPPSATSENS SYFTE

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur svenska foretag anvander idrottssponsring i
sin marknadsforing. Mot bakgrund av den studerade litteraturen och de tvd undersokta
fallstudieforetagen kan ett antal slutsatser om svenska foretags sponsringsverksamhet dras.

Sponsring kan pa samma satt som ordindra marknadsforingsaktiviteter anvandas i
kommunikationen mellan ett foretag och dess malgrupp. Det finns dven ett antal fordelar med
att anvanda sponsring framfor andra verktyg. Till skillnad fran varumarkesexponering i form
av reklam kan sponsring utnyttjas genom att foretaget i samband med aktiviteter i anslutning
till sponsringsprojektet knyter viktiga kontakter med kunder och intressenter. Vid
idrottssponsring skapas &ven associationer mellan foretaget och det sponsrade objektet vilket
leder till att malgruppen kan ta till sig budskapet lattare.

| studien av de tva sponsorerna har det framkommit att de framsta motiv foretag har med
sponsring av idrott inkluderar exponering av foretagets varumérke, relationsbyggande och att
forstarka foretagets image. Foretagen stréavar darefter att uppfylla motiven med hjélp av att
vdlja ett objekt som stammer vél dverens med foretagets varderingar och varumarke och som
ar populart i foretagets omgivning och framgangsrikt. Slutligen foljer foretagen kontinuerligt
upp detta samarbete med hjélp av olika matverktyg och utvarderingar.

Sponsring utnyttjas saledes effektivt om foretagen i forvag har val genomtankta mal med sin

satsning, valjer sponsringsprojekt med omsorg samt gor noggranna uppféljningar och
utvérderingar av sponsringsprojektet.
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6.4.1 Teoretiskt bidrag

Den teori som aterfinns i den studerade litteraturen stods inte fullstandigt av den empiriska
undersokningen. Jag kommer darfor att bidra med ett antal synpunkter och slutsatser till teorin.

e Da varken teorin eller de empiriska resultaten gor nagon tydlig skillnad pa motiv och
mal med sponsringsverksamhet kan dessa mojligtvis vavas samman for att oka
forstaelsen for varfor foretag anvander sponsring.

e De roller som identifieras i Bonomas inkdpsgrupp kan dven anvéndas vid beslut
angdende sponsring, men det finns svarigheter med att identifiera dessa da
beslutsgruppen varierar beroende pa projekt.

e De méatmetoder for utvardering av sponsringsverksamhet som definieras i teorin
anvands &ven av de studerade foretagen som sponsrar idrott.

6.4.2 Praktiskt bidrag

Denna undersokning har visat att de motiv och mal som foretag stiller upp for
sponsringsverksamheten kommer att paverka hela den process som ett sponsringssamarbete
bestar i. Jag vill darfor rekommendera foretag och organisationer att noggrant definiera syftet
och motiven med sponsringen innan verksamheten paborjas.

Eftersom effektiviteten av sponsringssamarbetet beror pa det sponsrade objektets prestationer,
bor foretag och organisationer noggrant utvardera potentiella objekt innan ett val gors.

6.5 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Aven om sponsring ar ett valkant fenomen som idag anvands frekvent av foretag over hela
varlden s& ar forskningen kring amnet relativt eftersatt. Befintlig litteratur ar i forsta hand
praktiskt inriktad och behandlar till stor del sponsring sedd ur féreningsperspektiv.

Under arbetet med denna uppsats har det uppkommit intressanta aspekter inom amnesomradet
som jag bortsett ifrdn men som jag anser kan vara lampliga for fortsatt forskning. For att fa
mina iakttagelser i denna uppsats styrkta skulle det vara intressant att gbra en storre
undersokning som innefattar fler foretag. Det kan dessutom vara relevant att i en bredare
undersokning studera sponsringsverksamheten hos mindre foretag eller foretag med mindre
starka varumarken. Detta skulle skapa en bredare bild av undersékningsomradet.

Eftersom jag i denna uppsats endast fokuserat pa idrottssponsring ur ett foretagsperspektiv
skulle det dven vara av intresse att se till hur det sponsrade objektet ser pa sponsring. Detta
kan aven goras for att undersoka om det mojligtvis finns nya anvéandningsomraden for
sponsring.
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BILAGA 1 INTERVJUGUIDE

Allman information

FOretagets namn:

Respondentens namn och befattning:

Ar foretaget grundades:

Antal anstallda:

Bransch:

Affarsidé:

Produkt/Tjanst:

Arlig omsittning:

Del av budget som investeras i sponsring av idrott:

Sponsringsverksamhet

Allmént

Vilka aktiviteter eller objekt sponsrar foretaget for nérvarande i idrottssammanhang?
Hur manga personer inom organisationen arbetar med sponsringsfragor?

Ar foretaget involverat i andra kategorier av sponsring?

Vilken position har foretaget som sponsor av idrottsprojekt?

Vilka fordelar respektive nackdelar anser Ni att sponsring kan medféra?

Har foretaget nagon nedskriven sponsringspolicy?

Varfor sponsrar foretag idrott?

Vilka motiv har foretaget med sponsringsverksamheten?

Vilka huvudmal respektive delmal har foretaget med sponsringsverksamheten?
Vilka krav staller foretaget pa de sponsrade objekten?

Vilka fordelar av sponsringsverksamheten anser foretaget vara mest betydelsefulla?
Rattigheter?

Hur gar foretag tillvaga for att valja sponsringsobjekt?

Hur manga forfragningar angaende sponsring far foretaget varje ar?

Soker foretaget upp objekt att sponsra eller gors valet bland de forfragningar som
foretaget far in?

Har foretaget nagra sarskilda kriterier som valet av sponsringsobjekt baseras pa?
Hur gar foretaget tillvaga for att utvardera och valja objekt?

Vilka personer inom foretaget ar involverade i beslut om sponsring?

Vika roller har de inblandade?

Initiativtagare

Influerare

Gatekeeper

Beslutsfattare

Inkdpare

Anvéndare



e Hur inverkar foretagsledningens och dgarnas uppfattningar och intressen pa val av
sponsringsobjekt?

Hur gar foretag tillvaga for att mata effektiviteten av sponsringsverksamheten?
e Utvarderar foretaget den utforda sponsringens effektivitet? Hur gar foretaget tillvaga?
e Anvander foretaget nagon sarskild process vid utvéardering av effektiviteten av
sponsringsverksamheten? Hur ser denna process ut?
e Nar utvérderas effektiviteten av sponsringsverksamheten? Fore, under eller efter
projektet?
Vad anser ni pa foretaget vara det viktigaste att utvardera av sponsringsverksamheten?
Vad anser ni pa foretaget att sponsringsverksamheten genererar?
Vilka motprestationer ar mest vardefulla for foretaget?
Ar det nagot ytterligare Ni onskar tillagga som diskussionen inte téckt?



