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Forord

Denna kandidatuppsats ar ett resultat av tre ars studier vid Marknadsforingsprogrammet vid
Hogskolan i Halmstad. Uppsatsen &r skriven vid sektionen for ekonomi och teknik under

varterminen 2008.

Uppsatsarbetet har varit en tid fylld av utmaningar, gladje och hart arbete. Vi vill rikta ett stort
tack till de personer som hjélp oss under denna uppsatsprocess:

e De foretag som valt att tacka ja till var forfragan att stalla upp som respondenter och
studieobjekt for denna kandidatuppsats: UIf Hofstedt, Marknadschef vid Halmstads
Fastighets AB, Kerstin Bjorfjall, Kommunikationschef vid Lansférsékringar Halland och
Christer Wickstrom, Projektledare for Event- och Sponsring vid Swedbank AB (publ).

e Var handledare Navid Ghannad som bidragit med rad och tips.

e De personer som hjélpt oss att korrekturlédsa slutresultatet och givit oss konstruktiv Kkritik.

Det ar var férhoppning att lasaren finner denna kandidatuppsats intressant och givande.

Halmstad den 6 augusti 2008

Jenny Andersson Solveig Torstensson



Sammanfattning

Syftet med denna kandidatuppsats &r att na insikt i sponsringens paverkan pa foretag och fa en
battre forstaelse for hur sponsring och dess roll fungerar i dagens marknadsféring.

Vi har for denna studie val att genomfora en kvalitativ studie med en halvstrukturerad
forskningsintervju for att kunna utreda hur sponsring som marknadsféringsmetod tillampas ur
ett foretagsperspektiv i relation till den valda teoretiska referensramen.

For att skapa en battre forstaelse for lasaren beskrivs grunden for sponsring och

bakomliggande omraden for att darefter ga djupare in pa vad sponsring &r och vilka faktorer som
bor tas i beaktning. Vidare belyser vi den modell som senare ligger till grund for analysen, med
attributen: association, exponering, relationer och integrerad kommunikation. Vi behandlar aven
effekter och nackdelar med att tillampa sponsring.

| empirikapitlet aterger vi det empiriska underlaget av de intervjuer som ar genomforda med
Swedbank AB (publ), Lansférsékringar Halland samt Halmstads Fastighets AB.

Resultatet av studien &r att sponsring &r i dagsléget en vaxande och en alltmer utnyttjad
marknadsforingsmetod bland svenska foretag. Sponsringsmetoden ar en samverkande del med
samtliga metoder i promotionmixen. Sponsring anvands framst som ett PR-verktyg for att

skapa en image, kundkontakt samt att starka varumarke genom att férknippas med positiva

och trovardiga véarden. Genom sponsring efterstravar foretag att skapa goodwill, trovardighet

och att pavisa dess medverkan i samhéllet. Den lokala sponsringen utgor en dvervagande del

av den totala sponsringen i Sverige. De budskap som kommuniceras genom sponsring till
strategiska malgrupper har genom sponsring en béattre maéjlighet att uppfattas pa ett mer

positivt samt tydligare vis an traditionell reklam. Efter att ha studerat den jamforelse av dem
aspekter som respondenterna angivit som viktiga for deras val till sponsring samt den teoretiska
referensram som vi valt att utgd ifran, anser vi att A-ERIC modellen, gj tillrackligt belyser vikten
av goodwill-tdnkandet hos de sponsrande foretagen. Denna skulle kunna fortydligas genom att
djupare beskriva hur och varfor dessa efterstravar att uppna goodwill. Goodwill, 6kad forsaljning
och hur mycket varumarkets image starks genom malgruppens uppfattning ar valdigt svarmatta
variabler, vilket innebar att ett konkret resultat av sponsringens effekter ar svara berakna.

Nyckelord som anvands ar sponsring och goodwill



Abstract

The purpose to this study is to find an understanding of the effects of how sponsorship can affect
companies and their business and at the same time get a better understanding of how sponsorship
is or can be used as a marketing tool in today’s marketing.

By using a quality research method we have chosen to use a half structured research method to
make it possible to find out how sponsorship as a marketing tool can be used from a company
perspective in relation to our chosen thesis.

To enhance the readers understanding we describe the base of sponsorship and principals for
sponsorship, after that describes a deeper perspective of sponsorship, what sponsorship is, and
what factors are needed to be taken into consideration. Further on we illustrate the figure that
later on will constitute the analysis with attributes like: association, exposure, relations and
integrated communication. We also discuss effects and disadvantages with using sponsorship as
a marketing method.

In the chapter of empirical foundation we reproduce a version from the interview made in
association with Swedbank AB (publ), Lansforsakringar Halland and Halmstads Fastighets
AB.

The conclusion of this study is that sponsorship, today, is a growing and more often used
marketing method among Swedish companies. The sponsorship method is used as a
complement to remaining methods within the promotion mix. Sponsorship is mainly used

as a public relation tool to constitute the base to give rise to image, customer relations but also
to build strong brands in a way of be associated with positive and trustworthy values.
Through sponsorship the companies intentions are to give rise to goodwill, show they are
trustworthy and also show their involvement in the society. The local sponsorship

constitute predominantly part of the total Swedish sponsorship. The messages that are
communicated through sponsorship to the segment have better possibilities to be understood in
a positive way than traditional advertising. After having studying the comparison of different
aspects that have been expressed as important variables by the companies included our chosen
theory for this case study, we believe that the A-ERIC model doesn’t put enough emphasis on
goodwill and therefore should be extended. This could be strengthening further by describing
more in-depth how and why companies conduct goodwill. Goodwill increasing sales and how
much the brand can be strengthened are difficult variables to quantify, which means that a
concrete result of the effects of sponsorship is hard to calculate.

Sponsorship and goodwill are used as keywords for this study.
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1. Inledning

Under denna inledande rubrik framstélls bakgrundsfakta gallande sponsring for att senare aven
berdra de problemomraden vi definierat och som ligger till grund for den problemstallning och
det syfte som denna uppsats behandlar. Vidare framstalls &ven de beaktade avgransningarna.

1.1 Problembakgrund

I dagsldget befinner sig flera av Sveriges foretag pa en mycket konkurrensutsatt marknad dér de
konkurrerar med varandra for att fi fram budskap, produkter och 16sningar till bestimda
maélgrupper och marknader. Forutom de fyra traditionella promotionverktygen; Sales Promotion,
reklam, personlig forsdljning och Public Relations, har dven sponsringen blivit ett viktigare
verktyg for att kommunicera med maélgrupper (Jiffer & Roos, 1999, Kotler, 2004). Kotler (2004)
viljer att definiera Public Relations som ett verktyg for att skapa bra relationer med allménheten,
detta genom att uppnd god publicitet och image. Sponsring dr enligt Kotler (2004,) ingen
fristdende metod utan ingar som en viktig del i Public Relations. Wells, Burnett och Moriarty
(1998) viljer daremot att forklara sponsring som en marknadsforingsmetod, vilken dr mdjligt att
definiera som en del av reklam, Public Relations och promotion. Sponsringens roll i dagens
marknadsforing dr dirmed inte helt faststilld.

Enligt Clark (1995) dr sponsring ett kommersiellt samarbete mellan parter som frivilligt har valt
att ingd i samarbetet. Erdogan och Kitchen (1998) viljer att forklara sponsring som ett foretags
forsok att anknyta sitt varumérke och foretag 1 konsumenternas medvetande genom att forknippa
foretagets namn och varumirke till ett evenemang eller en organisation, som den strategiska
malgruppen varderar hogt. Sponsringsprocessens syfte blir sdledes, enligt Erdogan och Kitchen
(1998), att skapa en stark relation till den strategiska malgruppen, genom att bilda en lank mellan
foretagets varumirke och evenemanget alternativt organisationen, som den malgruppen har en
personlig relation till. Aven Solomon, Askegaard och Bamossy (2002) nimner konsumentens
engagemang som en viktig inverkan pa det kommande kopbeslutet. Ar konsumentens mél och
véirderingar 1 linje med fOretagets och uppfattar konsumenten denna koppling kan detta i
slutdnden leda till kopbeslut fran konsumentens sida (Solomon et al., 2002).

I dagslédget efterstrivar flertalet foretag att skapa en langsiktig relation till sina kunder. Detta for
att det pa lang sikt medfor lagre kostnader for foretaget d& det genererar fler transaktioner och
farre antal kortsiktiga kunder (Doyle och Stern, 2006). Doyle och Stern (2006) namner att det i
den relationsskapande processen dr flera attribut som &r av viktig betydelse sasom frekvens,
samarbete och fortroende. For att dessa attribut skall forbattras dr bland annat promotionmixen
ett bra hjdlpmedel och dédrigenom @ven sponsring. (Doyle & Stern, 2006)

Sponsring uppkommer nér ett foretag viljer att ekonomiskt eller med andra resurser ge bidrag till
ett evenemang eller en organisation och i utbyte mot detta fa sitt varumérkesnamn associerat till
evenemanget alternativt organisationen (Boone & Kurtz, 1999). Sponsring ér avdragsgillt om det

1



utgor en driftskostnad i verksamheten och foretaget genom sin transaktion far, ett for resultatet,
gynnande utbyte frdn den sponsrade enheten (Sponsring | Skatteverket, 2008-02-18). Foretags
méal och motiv med sponsringsverksamheten varierar fran fall till fall, men ofta ar sponsringens
mal att uppnd okad image, okad forsdljning, 6kad varumérkeskdnnedom, méalgruppsfokusering
och kostnadseffektivitet (Bennet, Henson & Zhang, 2002). Dolphin (2003) citerar gillande
kostnadseffektivitet Otker som upplever att manga sponsorer anser att sponsring som
marknadsforingsmetod har mdjlighet att ge béttre avkastning i kostnadseffektivitet &n traditionell
reklam. Sponsringsitaganden dr i mer dn hilften av fallen kopplade till idrott, darefter ar det
kultur som de flesta foretag viljer att sponsra (Gronkvist, 1999 och Gustavsson, Rennemark
2002). Forutom idrott och kultursponsring forekommer, enligt Gronkvist (1999), till liten del,
dven sponsring av fOljande omrdden: miljo, utbildning och forskning samt humanitér
verksamhet.

Sponsring har, framforallt bland féretag inriktade mot konsumentmarknaden, blivit ett populért
kommunikationsverktyg (Olkkonen, Alajoutsijarvi & Tikkanan, 2000). Dolphin (2003) ndmner
att enligt IEG Network var sponsringen under 2001 den for tillfdllet snabbast véxande
marknadsforingsmetoden i vérlden. I Sverige uppgick kostnaderna for sponsring &r 2006 till
4365 miljoner kronor, vilket frén foregdende ar var en 6kning med 14,8 %. Den procentuella
okningen av sponsring var dr 2006 hogre dn den genomsnittliga procentuella okningen av
samtliga marknadsforingskostnader. Bortsett frén Internetmarknadsforing och
radiomarknadsforing dr sponsring den procentuellt snabbast vixande formen av marknadsforing i
Sverige (IRM — Totala reklaminvesteringar, 2008-02-20).

Enligt Jiffer och Roos (1999) har sponsring tidigare, i motsats till ett kommersiellt utbyte, varit
ett ensidigt vilgorenhetsutbyte och ofta har detta stod givits till organisationer, foreningar och
events som det sponsrande foretagets ledning haft ett personligt intresse for. Skillnaden mellan
sponsring och vélgorenhet dr ddremot markant (Jiffer & Roos, 1999). For att senare kunna fora
en diskussion angdende sponsring behdvs en definition av skillnaden mellan dessa begrepp
goras, eftersom dessa begrepp oftast har en tendens att sammanfalla till en och samma innebord.
Jiffer och Roos (1999) har valt att sdrskilja begreppet sponsring fran védlgoérenhet genom att
betrakta skillnaden i krav pd motprestationer samt den effekt sponsorn forvéntar sig att erhélla
fran sponsorverksamheten. For att kunna bendmna utbytet, mellan foretaget och organisationen
alternativt evenemanget, sponsring krdvs att det sker ett utbyte som for sponsorn har ett
kommersiellt viarde. Vilgorenhet dr en gava foretaget ger organisationen eller evenemanget utan
krav pd motprestationer eller forvintade effekter. (Jiffer & Roos, 1999) Samband och skillnader
mellan vilgorenhet och sponsring beskrivs i foljande omarbetade modell:



Forvantad effekt

Dold sponsring Sponsring
Inga krav pd@ motprestationer | Sponsorn har bestimda krav pa
stills men sponsorn forvintar | motprestationer och forvintar sig

sig en effekt. en effekt av
- r sponsorsverksamheten
Valgorenhet Dold véalgdrenhet
Inga krav pa motprestationer | Motprestationskrav — stélls men
och ingen forvéntad effekt. ingen effekt forvintas. Ar i
praktiken en giva men &r
avdragsgillt eftersom det finns

-~ bestdmda motprestationer

/
Krav p& motprestationer

Fig. 1 Modell som pavisar relationen mellan valgorenhet och sponsring,
Jiffer och Roos, 1999, s.26

Sponsring ér fortsittningsvis en marknadsforingsmetod och inget marknadsforingsmedium. Det
ar viktigt att sarskilja dessa begrepp di sponsring exempelvis kan bestd av ett flertal olika
marknadsforingsmedium vid genomforande. (Jiffer & Roos, 1999)

’Sponsorship is a business method for communication and marketing which, in the short and
long term, has the aim of contributing to the sponsor’s brand awareness and image, as well as
increasing the sponsor’s sales.” (Jiffer & Roos, 1999, s.25)

1.2 Problemdiskussion

Som tidigare nd@mnt 4r sponsring en av de for tillfdllet snabbast véxande
marknadsforingsmetoderna i Sverige. Internetmarknadsforing och radiomarknadsforing ér de
enda formerna av marknadsforing som Okar i1 en snabbare takt. D4 Internetmarknadsforing och
radiomarknadsforing ar tvd marknadsforingsmedium innebér detta att sponsring adr den snabbast
vixande marknadsforingsmetoden och det dr vdr uppfattning att dessa tre begrepp 1 vidare
utstrackning inte gir jimfora med varandra. Som vi tidigare nimnt anvinds flera olika medium
déribland Internet och radio som bidrag under sponsringsprocessen, vilket i slutdinden betyder att
den oOkande anvdndningen av sponsring som marknadsforingsmetod bidrar till en o6kad



anvindning av vissa marknadsforingsmedium. Som tidigare ocksd ndmnts i bakgrunden har
relationsskapandet de senaste aren blivit en allt viktigare process for ménga foretag. For att skapa
den efterstravade 1angsiktiga relationen till kunden kan &ven sponsring vara en bidragande metod
for att uppna detta syfte. Vi finner det intressant att undersoka hur sponsring anvénds och 1
slutdnden vilken effekt sponsringen bidrar med i det sponsrande foretagets forsok att, bdde som
Bennet, Henson och Zhang (2002) samt Jiffer och Roos (1999) sdger, uppnd Dbattre
varumirkeskénnedom, image och okad forsiljning.

Med utgdngspunkt i ovan nimnda fakta och rddande dagslégetssituation, stiller vi oss fragande
till hur de senaste arens 6kande marknadsféring och behovet av att synas bland konkurrenter, har
paverkat sponsringens roll som en kraftfull marknadsforingsmetod i Sverige? Den frimsta
skillnaden mellan traditionell marknadsforing sdsom reklam, och sponsring &r den att
avsdndaren, det vill sdga sponsorn i ett sponsringsforhallande, inte har lika stor kontroll dver
budskap och anvinda medier som avsindaren i ett reklamforhallande (Javalgi, Traylor, Gross &
Lampman, 1994) Foljande problemformulering skall belysa de problemomrdden och
fragestillningar vi hér har tagit upp:

1.3 Problemformulering

Hur anvinds och vilka resultat kan sponsring skapa for foretag som véljer att anvénda sponsring
som en marknadsforingsmetod?

1.4 Syfte

Genom att na insikt i sponsringens pdverkan pé foretag fa en battre forstdelse for hur sponsringen
fungerar och dess roll 1 dagens marknadsforing.

1.5 Avgransningar

Denna studie kommer att behandla &mnet sponsring, ur ett foretagsperspektiv, pa den svenska
marknaden och darfor ej belysa hur de sponsrade objekten ser pd sponsring. Vi kommer ej heller
att ta 1 beaktning de tankar som konsumenter har kring sponsring, da studien gors ur ett
foretagsperspektiv. Da denna uppsats dr en kandidatuppsats inom marknadsféring kommer vi ¢j
att behandla de skatterdttsliga inverkningarna péd sponsring mer dn vad som dr omndmnt i
bakgrunden. Eftersom vilgorenhet och dold vélgorenhet inte efterstrdvar nagon effekt och denna
uppsats syftar till att unders6ka sponsring, som marknadsforingsmetod, pa den svenska
marknaden kommer dessa tva begrepp inte att behandlas i vidare utstrickning &n det som star
omndmnt i diskussionen.



1.6 Centrala begrepp

Sponsring — ett foretag eller en person atar sig att bekosta eller pa annat sitt ansvara for viss
verksamhet och som utbyte far mdjlighet att gora reklam eller PR 1 ndgon form” (Sokning Ne.se
2008-07-17)

Goodwill — det affarsviarde utover de i redovisningen konkreta tillgdngar ett foretag innehar.
(Goodwill: Foretagarguiden 2008-06-26)

1.7 Disposition

Denna uppsats inleds med ett forsta kapitel, som omfattar bakgrundsinformation, diskussion,
syfte, problemformulering, avgrinsningar samt for ldsaren centrala begrepp. Kapitel tva
behandlar den teoretiska referensramen och skildrar forekommande teorier kring &mnesomradet
sponsring. Tredje kapitlet redogér metod, valda uppldgg och ansatser vi arbetat utifrin. Det
fjarde kapitlet framstdller den empiriska information som inhdmtats genom kvalitativa
undersokningar med Halmstad Fastighets AB, Léansforsdakringar Halland, samt Swedbank AB
(publ). Det empiriska materialet har jamforts med det teoretiska och analysen av detta skildras i
kapitel fem. I kapitel sex skildras de slutsatser som vi kommit fram till.

Inledning Teori Metod Empiri Analys Slutsats
Kap. 1 Kap. 2 Kap. 3 Kap. 4 Kap. 5 Kap. 6

-~/ -~/ —~/ —/ /




2. Teoretisk referensram

Under denna rubrik behandlas den teoretiska referensramen.

2.1 Foretagets identitet

Enligt Hinn och Rossling (1994) giller det for foretag att lyckas na ut till verksamhetens alla
intressenter; kunder, leverantorer och anstillda. Detta dr individer med olika bakgrunder, till
exempel; dlder, utbildning, sprék och kultur. Genom att skapa en onskad identitet handlar det 1
hog grad om att skapa en avancerad masskommunikation och ett strategiskt synsétt som
gemensamt kan kommuniceras ut till dessa individer. (Hinn & Rossling, 1994)

Hinn och Rossling (1994) beskiver ocksa att foretagets identitet blir allt viktigare att belysa, da
ett okat utbud av alltmer likvardiga produkter gor det svérare for konsumenten att utifran
produktegenskaper vélja produkt. Automatiskt kopplas konsumentens val till ett foretag med gott
anseende dir foretagsnamnet garanterar att produkten eller tjdnsten haller maéttet och den
utlovade kvalitén och som dérigenom innehar en stark foretagsidentitet. (Hinn & Rossling, 1994)

Mairkesidentitet dr enligt Melin (1999) ett begrepp, som péd senare tid, har blivit ett
nyckelbegrepp for att kunna forklara mairkesprodukters framgéng. Inneborden av vad
mairkesidentitet omfattar dr att jamfora med vad ett varumérke star for, vad som ger det mening
och gor det unikt. En av de bidragande orsakerna till att méarkesidentitet har kommit att bli allt
viktigare for foretag dr att produktskillnaderna pd marknaden tenderar att bli allt mindre. Nér
foretagets produkt helt enkelt inte gar att sdrskilja frdn konkurrentens produkter blir
markesidentiteten ett allt viktigare verktyg for att sdrskilja foretaget frdn konkurrenterna. Vidare
ndmner Melin (1999) att syftet med att utveckla en stark mérkesidentitet r att formedla ett starkt
emotionellt mervirde till konsumenterna.

Identitet handlar om de yttre egenskaper och attribut som en person véljer att visa upp for att
markera sin existens. Konsumentens uppfattning om identiteten grundar sig pa associationer och
karaktérsegenskaper av en minnesbild som dr kopplade till tidigare kunskaper och erfarenheter
hos konsumenten. Dessa minnesbilder associerar sedan konsumenten till de vidrderingar och
budskap som foretaget viljer att kommunicera. Foretagsidentiteten dr summan av allt vad
foretaget sdger och gor. Markesidentiteten innehdller organisationens sjél och uttrycks genom
produkter, design, reklam, ménniskor etc. De mest framgangsrika identiteterna bygger pa klara,
tydliga, konsekventa och uthdlliga budskap, som alla Overensstimmer med foOretagets
malséttning. (Hinn & Rossling, 1994)



2.2 Public Relations

Sponsring anvénds av manga foretag och organisationer i syfte att generera PR, Public Relations,
och att stirka foretagets image och dess andra valda kommunikationsverktyg, 1 syfte att
marknadsfora foretaget (Gronkvist, 2000).

PR beskrivs enligt Cutliper, Center och Broom (1999) som; kvaliteten pd och grunden i
foretagets relation med olika offentliga medier. PR utgdér grunden for att skapa goodwill och
trovirdighet for ett foretag, som andra marknadsforingsaktiviteter vidare kan utveckla for att
forhoja relationen. PR &r sérskilt viktig i kampen att begridnsa negativ inverkan pa foretagets
trovirdighet eller att &dteruppbygga trovérdigheten hos ett foretags rykte och allmidnna
uppfattning. Publicitet och medierelationer dr viktiga omrdden inom PR. Media kan vara ett
vérdefullt hjdlpmedel for att kommunicera ut budskap och nd ut till alla kundsegment, men dven
for att skapa opinion, allmdnna uppfattningar och asikter. PR bestar av olika kontrollerade
metoder; exempelvis kan reklam anvdndas for att bygga upp samarbeten mellan image och
attityder. (Cutliper, Center & Broom, 1999)

Public Relations-processens fyra steg kan beskrivas enligt nedanstdende figur:
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Figur 3 Public Relations-processens fyra steg, Cutliper, Center & Broom, 1999, s. 34.




Nedan foljer en beskrivning av det handlingsprogram som Public Relations-processen enligt
Cutliper, Center & Broom (1999) bestar av:

1. Definiera problemet som skall I6sas och dess mojligheter. Det forsta steget omfattar
situationsanalys, formulering av problemet, mojligheter, det forvintade beteendet hos
konsumenter efter att dessa handlingar dr genomforda och faststdllande av organisationens
policy. Faktorer som visar hur foretaget viljer att anvinda den interna kunskapen och val av
angreppsstrategi. I huvudsak &r detta ett steg 1 organisationens PR-strategi som ligger till grund
for de efterkommande stegen. Foretaget bor 1 detta steg stdlla sig fragan: ’Vad ar det som hander
nu?

2. Planering och projektering. Information gemensamt med det forsta steget anvdnds som
beslutsunderlag for att faststilla offentliga mél, handlings- och kommunikationsstrategier samt
taktik och madl med PR-metoden. Detta inkluderar specifika faktorer som finns i1 foretagets
uttalade sponsringspolicy. Detta steg i processen skall gora det mdjligt att besvara fragor om vad
foretaget lart sig om situationen, vad de borde fordndra, géra samt kommunicera.

3. Implementering och kommunikation. Med det forsta steget, definiera problemet som skall
16sas och dess mojligheter, som utgadngspunkt och beslutunderlag faststills val av offentliga mal,
handlings- och kommunikationsstrategier for att uppnéd specifika mal fér varje omrdde som
behandlas for att nd upp till det tinkta slutmalet. Fragan som stillas i detta steg &r: ’Vem, var och
hur bor detta géras och formedlas™?

4. Analys och utvardering av processen. Det sista steget i processen virderar forberedelserna
av implementeringen och resultaten av programmet. Justeringar &r gjorda under tiden processen
ar 1 implementeringsfasen, baserat pa utvirdering och feedback av utfallet. Programmet fortsétter
eller stoppas i takt med att foretaget ser programmets utveckling, beroende pd en positiv eller
negativ utveckling av programmet. Fragan, som stills hir, dr: Hur gar det och hur gjorde vi”?

Varje steg i processen dr enligt Cutliper, Center och Broom (1999) viktig for att kunna beskriva
och genomgd PR-processens fyra steg. Det handlar om att anvénda foretagets interna kunskap,
information och forstaelse for den situation som rader, for att utveckla det forsta steget; definiera
problemet och dess mojligheter, direfter ga igenom de olika motiven till en strategi. Cutliper,
Center och Broom (1999) understyrker dven att det i praktiken dr svarare att dela in denna
process 1 fyra olika fack, situationsanalys, strategi, implementering samt utvirdering och analys,
eftersom PR-processens ses som en cykel som stiandigt fortgéar.

2.3 Sponsring

For ett foretag som tévlar pa dagens konkurrensbaserade marknad &r det viktigt att inte enbart fa
kunder, utan dven att kunna behdlla dem. Att vicka uppmairksamhet dr for méinga fGretag
nyckeln till att skapa och behdlla kunder (Graham, 1994). Enligt Graham (1994) ir
relationsskapandet, som leder till bibehéllna kunder, inget som sker automatiskt, det krivs
anstrangningar fran foretagets sida. Graham (1994) ndmner dven att ett foretags involvering 1 att



skapa ett bittre samhélle genom sponsring, gor att foretaget urskiljer sig ur miangden av foretag
och skapar hogre igenkédnningsgrad och ett storre medieutrymme. Sponsring gor det dven
mdjligt, enligt Erdogen och Kitchen (1998) som citerar Gardner, Shuman och Shimp, for ett
foretag att undvika det vanligen bestdende mediebrus som forekommer vid marknadsforing.
Detta kan genom sponsring goras pa ett mer kostnadseffektivt vis. Sponsringen ger dessutom en
battre respons pa konsumenters fordndrade mediebeteende (Erdogen & Kitchen, 1998).

En viktig aspekt att poédngtera dr, enligt Clark (1995), att sponsring inte dr en metod som kan
jamstéllas med de Ovriga verktygen i promotionmixen sdsom reklam och PR. Sponsring ar
snarare en metod som ir anvindbar i de olika mediumen. Aven Gronkvist (2000) menar att
sponsringen inte r ett medium utan en metod for kommunikation och marknadsforing, som i sin
tur sker wvia traditionella medier och kommunikationsverktyg. Som fristdende
marknadsforingsmetod har sponsringen, enligt Clark (1995), tva individuella attribut; association
och simultanférmaga. Associationen framstar ndr det sponsrade objektets image avspeglas pa
sponsorn, dess produkt eller organisation. Aven Gronkvist (2000) talar om att sponsringen
innefattar tva attribut; association och simultanféorméga. Simultanférméiga, menar Gronkvist
(2000), &r att sponsringen kan néd olika mal samtidigt, i olika segment. Det andra attributet:
simultanférmagan, forklarar sponsring som en metod mojlig att anvénda till och for flera olika
syften inom bade omrddena marknadsforing och information. (Clark, 1995) Delvis ndmner dven
Jiffer och Roos (1999) detta som en av sponsringens fraimsta konkurrensférdelar mot andra
marknadsforingsmetoder, ndmligen att det inom sponsringen dr mdjligt att kombinera flera olika
marknadsforingsmedier. Det som dr viktigast dr att bedoma helheten med det aktuella
sponsringserbjudandet for att avgdra om helheten kan sammanfogas till ndgot med bra effekter
som ocksd motiverar insatsen (Gronkvist, 2000).



Nedanstdende modell pédvisar interaktionen mellan ett foretags olika marknadsforingsomréden
och sponsring som en medverkande del i1 dessa.

INTERN MARKNADSFORING

REKLAM
SP

SPONS

FORSALJINING PR

Figur 3. Omarbetad modell av sponsringens roll i och tillsammans med olika delar av
promotionmixen, Clark 1995, s.4.

Clark (1995) har valt att ange sju olika verksamhetsomréden for vilka sponsring &r ett lampligt
val av marknadsforingsmetod, dessa ar:

o Foretag/produkter som tillhandahéller en livsstil for kunden.

o Foretag/produkter med lagt alternativt inget egenintresse, exempelvis bank och
forsakring.
Foretag/produkter som har direkt anknytning till det sponsrade.
Foretag/produkter som behdver forknippas med nagot nytt.
Foretag/produkter som behdver en fordndrad image.
Foretag/produkter som har begrinsade mojligheter att anvinda reklam, exempelvis
tobak- och alkoholtillhandahallande foretag.
e Foretag som behover en intern samlingspunkt.

Innan ett foretag véljer att ata sig ett sponsringsforhallande bor en handlingsplan innehallande
kriterier for sponsring, objektval, ekonomiska forutsittningar, méal och malgrupper faststéllas.
Eftersom sponsring inte alltid dr den bédsta metoden att anvdnda, da det &r, likt andra
marknadsforingsmetoder, situationsanpassat, bor dven foretaget, innan de bestimmer sig for att
anvinda sponsring, undersoka om det, for deras andamal, finns nadgon lampligare eller billigare
metod att anvinda sig utav. (Clark, 1995)

Gronkvist (2000) ndmner att ndr det géller sponsring, koncentreras gérna intresset till nationell
niva det vill séga till storre uppmirksammade evenemang och projekt. Darfor ar det viktigt att
lagga pa minnet att de nationella sponsringstillstillningarna tillhér undantagen da den stora delen
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av verksamheten bedrivs pa lokal nivd dér forutsdttningarna dr annorlunda. Dessa projekt eller
evenemang sker séllan blygsamt utan riktar sig till sma avgrinsade malgrupper. Gronkvist
(2000) menar att den lokala sponsringen styrs av det sociala trycket. Anledningen till att minga
foretag sponsrar dr inte for att de egentligen vill det, utan eftersom de anser att de inte har nagot
val. ’l den lokala sponsringen &r kanslor viktigare &n affarsmassighet.” Gronkvist (2000)
beskriver dven begreppet badwill, vilket styr den lokala sponsringen i den mén att de lokala
foretagen ej vill bli stimplade som ortens snaljap. Badwill kan uppstd nér foretaget véljer att
avsta fran ett sponsringstillfélle. (Gronkvist, 2000)

2.3.1 Goodwill

Genom att foretaget arbetar med sin image, det vill siga de anstringningar som gors for att
foretaget skall forknippas med positiva och trovdrdiga vérden, syftar mycket av foretagets
planerade kommunikation till att bygga upp ett fortroendekapital hos framfor allt konsumenterna.
I minga sammanhang siljs produkter som en hel livsstil dir foretagen satsar pa att bygga sin
image pé en slogan. Detta gors for att greppa taget om malgrupper som dnnu ej har fastnat for
den aktuella produkten eller tjinsten, men dven for att forstirka fortroendet hos redan befintliga
kunder. I goodwillsammanhang talas det om associationer. Goodwill bestdr av de positiva
associationer till foretaget som finns hos konsumenten. Associationerna bor vara sé pass starka
och positiva att de skapar fortroende for foretaget hos malgruppen. Foretag som viljer att
sponsra kan i vissa fall ddrfor ha som syfte att, genom att bli associerade med det sponsrade
objektet ladda sin egen image med den sponsrade partens goodwill, styrka eller kunskap.
Sponsring handlar dirfor 1 ménga fall om att inforskaffa prestige genom en annan stark part.
(Gronros & Algotsson, 1996)

Goodwill enligt Gronros och Algotsson (1996) ses som en svarmdtt variabel, men med
sponsringens hjélp kan ett foretag skapa goodwill och pdverka foretagets image i positiv riktning.
Gronros och Algotsson (1996) anvinder sponsring av ett fotbollslag som exempel for att pavisa
hur goodwill kan resultera ur ett sponsringsavtal. Genom att foretaget viljer att sponsra ett
fotbollslag kan detta resultera i att sponsorn uppfattas som donator till verksamheten och utan
sponsorns bidrag hade laget inte haft mojlighet att spela. Dessa tankar kring foretagets bidrag ar
det som genererar goodwill hos konsumenter och i detta fall fotbollsklubbens anhéngare. (Ibid.)

Genom att sponsra en stor hindelse i den egna kommunen kan foretaget visa att de vill, kan och
att de faktiskt stiller upp. Detta &r viktigt 1 relationen med invénare, beslutsfattare och den egna
personalen for att skapa en profil av att vara en god medborgare. Sponsring paverkas av alla
omvarldsfaktorer som ett foretag maste ta hdnsyn till for att den efterstrivade effekten skall
uppnas. Foretaget bor tanka pa att det dr viktigt att framst ta hansyn till produkten eller tjénstens
karaktér, rddande konjunktur och omvérldshindelsers koppling till foretaget. Genom att det
sponsrande foretaget blir inbjudet till det sponsrade evenemanget skapas kénslan av engagemang
och delaktighet inom foretaget och bidrar vidare till att skapa extra goodwill. (Ibid.)
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2.3.2 Sponsringspolicy

En handlingsplan for sponsring bor enligt Clark (1995) innehélla kriterier for vad och varfor
sponsring skall genomforas. Vad bor foretaget sponsra och vad skall de inte sponsra? Praktiskt
for foretag kan vara att framstélla en sponsringspolicy. En sponsringspolicy forenklar genom att
fortydliga definitioner och granser for sponsringsomrade och sponsringsobjekt, foretaget kan
ddarmed enklare fatta sponsringsbeslut. (Clark, 1995)

En sponsringspolicy skall fungera som ett rddgivande och styrande instrument bade internt och
externt 1 foretaget. Sponsringspolicyn utgér frin foretagets mal och de syften som foretaget valt
att satsa pa och vilka malgrupper som de riktar sig mot. (Gronros & Algotsson, 1996) En
sponsringspolicy bor enligt Gronros och Algotsson (1996) innehélla:

Inledning - en definition av vad sponsring dr och hur den ingér i foretagets 6vergripande strategi
och planering.

Mal — dvergripande mal samt prioriteringar i olika delméal med sponsringen.

Malgrupper — definierande primér- och sekundérgrupper med klarlagd profil.

Nyckelord — viardeord som sponsorsaktiviteten skall kopplas ihop med

Vad foretaget sponsrar — klargorande av de omraden foretaget kan sponsra.

Vad foretaget inte sponsrar — klargorande av de omraden som foretaget inte kan sponsra.

Avtal — en beskrivning av hur avtalsforfarandet bor ga till.

Uppfoljning/métning — beskrivning av hur uppfoljningar och métningar genomfors
Kontaktpersoner — vem som skall kontaktas vid fragor eller beslut, samt ansvarsférdelning.
Enligt Gronros och Algotsson (1996) kan en utforlig forteckning over pagdende avtal bildggas

sponsringspolicyn, vilken dven kan fornyas varje ar eller varje géng det tillkommer nya avtal.
Sponsringspolicyns giller vanligtvis for en tre-femarsperiod. (Ibid.)

2.3.3 FOrutsattningar for sponsring

Enligt Jefkins (1993) finns det tvd olika typer av sponsorer; de som véljer att finansiera flera
tankbara events eller personer, vilket resulterar i medieutrymme for sponsorn, samt de som véljer
att sponsra mer samhillsinriktade &dndamal och dérmed stirka fOretagets anseende genom
goodwill. Sponsorerna i den sist nimnda kategorin viljer vanligtvis att sponsra till exempel
sport, kultur eller personliga anstrangning. (Ibid.)

12



De, inom foretaget, som fattar beslut kring sponsring och marknadsforing bor, enligt Jiffer och
Roos (1999) ha den kunskap som krévs infor varje sponsringssituation; kunskap kring den nutida
situationen, kunskap om sponsring som metod, dess mojligheter samt kreativitet och intuition for
att uppna ett positivt resultat. Kunskap kring den nutida situationen och den produkt eller tjénst
som situationen omfattar, gar att likna vid kunskap om konkurrenter, budget, mélgrupp och
produktegenskaper. Foretaget bor identifiera sina konkurrenter i detta sammanhang, identifiera
de problem som en kampanj i media kan 16sa samt fokusera pa foretagets vision. Att ha en
vildefinierad malgrupp &ar viktigt sd& val 1 ett sponsringssammanhang som 1 all Ovrig
kommunikation som fOretaget genomfdr. I sponsringssammanhanget dr det viktigt att
malgruppen definieras i detalj sdvdl som dess forvintade uppforande i samband med
sponsringen. (Ibid.)

Kunskap om sponsring dr vidare ocksa en forutsittning for ett lyckat resultat. Utan denna
kunskap blir planeringen kring sponsringen ofullstindig och inte till mycket hjilp. En
kostnadsberikning av sponsringsatagandet bor dven ligga till grund vid beslutstagandet. Intuition
och kreativitet dr bra kunskaper for det sponsrade foretaget att inneha da de behdver vara ett steg
fore sina konkurrenter. Genom att Overvdga dagens trender bidrar detta till att Oka
intuitionsférmagan och kreativiteten. (Ibid.)

Foljande krav definieras 1 nedan foljande modell:

Kunskap kring Kunskap kring Intuition och Resultat
den nutida + sponsring + kreativitet =
situationen
e Vision e A-ERIC® e Okad medvetenhet
e Produkt- och e Sponsringsmarknaden e Forbittrade relationer
foretagskarakteristika e Prissituation e Forséljning

e Konkurrenter

e Malgruppsanalys e Trender
e Annan e Braidéer
mediaplanering e Nya unika 16sningar
e Kort- och langsiktiga e Taimning
mal

e Budget och finans
e Personal

Figur 5. Omarbetad modell av krav for att effektivt hantera sponsring, Jiffer och Roos 1999,
s.60.
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Sponsringsmarknaden  blir alltmer konkurrensbaserad och for att uppnd starka
konkurrensfordelar genom sponsring dr det viktigt att investeringen blir val forvaltad. En vl
forvaltad sponsringsinvestering ger béttre effekter. (Fahy, Farrelly & Quester, 2004) Dock citerar
Fahy et.al vidare Meenaghan (1991) och sédger att kunskaperna kring planering och utvirdering
av sponsring dr relativt stora, men nér det giller forvaltningen av sponsorskapet dr, kunskaperna
och det av forskare framkomna materialet fortfarande litet. Ménga av de foretag som viéljer att
anvianda sponsring som marknadsforingsmetod har inte all den kunskap kring sponsring som
kravs och ar bra att ha for att uppna det efterstravade resultatet. Mycket av den kunskap som
behdvs dr mojlig att illustrera genom A-ERIC® modellen som fungerar som ett pavisande och
medhjélpande verktyg for foretag som vill anvinda sig av sponsring eller som redan gor det.
(Jiffer och Roos, 1999)

2.4 A-ERIC® modellen

Som tidigare ndmnts dr kunskap om sponsring nddvéndig for att uppna ett positivt resultat. Den
modell som vi nedan kommer att beskriva ar Jiffer och Roos (1999) A-ERIC® modell, vilken ar
ett bra hjidlpmedel vid speciellt sex olika huvudomréden; vid definiering av sponsringens olika
bestandsdelar, for att avgora om sponsring &r réitt marknadsforingsmetod att anvénda, vid
faststidllande av sponsringsobjekt, kontraktsskapande, for planering samt for utvéardering. (Ibid.)

Enligt Jiffer och Roos (1999) har sponsring traditionellt sett blivit forknippat med exponering,
detta har vidare ocksa lett till en stark associering mellan sponsring och annonsering i samband
med exempelvis idrottsevenemang samt skyltar vid sponsringstillfallet. For att sponsringen skall
utvecklas till en effektiv marknadsforingsmetod krivs det att foretaget forutom exponering dven
inkluderar relationer, integrerad kommunikation och associering i sitt sponsringsatagande.(Ibid.)
Jiffer och Roos (1999) viljer att bendmna dessa fyra attribut i A-ERIC® modellen; Association,
Exposure, Relationships och Integrated Communication.
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Associering Exponering Relationer Integrerad
Kommunikation
e Kinslor e TV e Evenemanget e TV
e Virden e Tidningar som motesplats e Radio
e Evenemang e Tryckt media
e Internet etc.
| I I I
Positiva Stadium Inbjudningar Annonsering
anknytningar annonsering
Deltagande Sales promotion
Aktiviteter Kit-annonsering material
Mota “kéndisar”
Oppning/avslutni Forsdljning
ngs ceremoni Kickoff-tema
PR aktiviteter
Prisutdelning VIP-omraden
Point-of-sale
VIP-omraden material

Fig. 6. Forklaring av A-ERIC modellen, Jiffer och Roos, 1999, s.64.

2.4.1 Associering

Det forsta attributet i modellen, associering, innebir i sponsringssammanhanget de védrden hos
den sponsrade enheten som sponsorn forknippas med. Detta attribut dr, bortsett fran vad méanga
foretag tror, kdrnan i sponsringen och det viktigaste av de fyra olika attributen.(Jiffer & Roos,
1999) Om det finns en koppling, mellan det sponsrade objektet och sponsorn, och om foretagets
verksamhet eller dess profil kan forknippas med det sponsrade objektet, blir sponsringsresultatet
battre, vilket dven Gustavsson och Rennemark (2002) ndmner. Det &r associationen som
sammankopplar sponsorn till det sponsrade objektet och detta attribut &r dérfor viktigt for
foretag, som funderar pé att ingd sponsringsavtal, att beakta. Om sponsorns och den sponsrade
enhetens virden inte dr i harmoni med varandra kan denna association ej uppstd pé ett naturligt
satt. [ simst tdnkbara fall kan denna association, om sponsorn véljer att sponsra fel objekt, likvil
bli negativ. I den mingd budskap, fran en mingd olika foretag, som sprids 1 dagens samhélle
behover foretag for att exempelvis 0ka sin image eller att skapa hogre varumérkeskdnnedom
associera sig sjdlva med positiva vérden, vilket kan goras genom sponsring. I de fall da ett
foretag véljer att sponsra ett evenemang som har direkt koppling till verksamheten kan en direkt
association kopplas mellan foretaget och evenemanget. (Jiffer & Roos, 1999)
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Enligt Gronkvist (2000) vill alla sponsorer uppfattas som goda, forstdende och medkénnande. En
av fordelarna med att anvdnda sponsring dr imagedverforingen som medfors mellan sponsorn
och det sponsrade objektet. Foretaget vill associeras med sin partner och dra nytta av dennes
starka goodwill. Nastan all sponsring bygger pa troviardighet som byggs pd lang sikt. Att
sporadiskt sponsra leder séllan till ett forbéttrat resultat, sponsring bor snarare ses som en
relation som byggs péd lang sikt. Att anvdnda sponsring som en fasad med enda syftet att dka
foretagets l1onsamhet skulle goéra mer skada én nytta for foretaget, det géller for foretaget att gora
rétt saker och att gora dem rétt for att uppné sponsringens syfte. (Ibid.)

2.4.2 Exponering

Exponering ar enligt Jiffer och Roos (1999) vanligtvis det attribut som ménga sponsrande foretag
lagger storst vikt vid, forklaringen till detta kan bland annat vara att exponering dr det enda, for
Ogat, synliga tecknet pé att ett sponsringsforhallande existerar. Det sponsrande foretaget uppnar
exponering genom att bland annat fa sitt varumirkesnamn eller logotyp exponerat, kopplat till
eller i samband med det sponsrade objektet. De vid anvdndandet viktigaste medierna for att
uppnd exponering r traditionellt: TV, tidningar och det sponsrade evenemanget. Genom dessa
tre medier dr exponering i form av annonsering vid arenor, da forknippat med ett sponsrat
idrottsevenemang, vanligt forekommande likvdl som kit-annonsering. Kit-annonsering innebér
att sponsorns logotyp visas upp pd material i samband med evenemanget, exempelvis klader
tillhérande de deltagande i evenemanget. For att kit-annonsering skall medfora bist effekt bor ej
allt for ménga sponsorer framstéllas i samma sammanhang. Eftersom flertalet evenemang
cirkulerar i medier &r det klokt att i forvdg beakta vilka eller vilket evenemang som kan medfora
mest exponering i medierna och pa sa sitt skapa storst andel PR. (Ibid.)

2.4.3 Relationer

Relationsskapandet i sponsringssammanhanget namner Jiffer och Roos (1999) som ett viktigt
attribut eftersom sponsring mojliggdér for sponsorn att skapa kontakter med viktiga kunder och
kundgrupper, genom evenemanget eller sponsringsprojektet. Det sponsrade evenemanget kan
dven mojliggéra kontakt mellan parter som, om de €j mots i detta sammanhang, annars inte
skulle ha fatt mojlighet att traffas. P4 samma vis som motet mellan dem som annars inte skulle
ha traffats blir mgjligt, genom sponsring, blir &ven mojligheten till associationer mellan de olika
sponsorerna storre. Konkurrensfordelen som ges genom att det sponsrande foretaget kan bli
associerat till 6vriga deltagande sponsorer dr 1 vissa fall underskattad och kan ibland vara lika
viktig som det dr for det sponsrande foretaget att bli associerade till det sponsrade objektet. Det
uppstar inte automatiskt associationer mellan de olika sponsorerna, men det finns en mgjlighet
till det. (Ibid.)
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2.4.4 Integrerad kommunikation

Detta begrepp innebédr att det sponsrande fOretaget, for att nd ett effektfullt resultat av
sponsringsinvesteringen, skaffar sig ett tema for sponsringen och tillhérande kampanjer. Denna
integrerade kommunikationsstrategi d4r vad som skiljer dagens sponsringsaktiviteter fran dem
som tidigare utforts. Ett centralt tema som &r anvéndbart i flera olika medier och som tillimpas
och kommuniceras mot den valda malgruppen kan ge de effektivaste resultaten.(Jiffer & Roos,
1999) Fahy, Farrelly och Quester (2004) ndmner att ett av de vanligaste skidlen till att
sponsringsinvesteringar misslyckas ér att manga foretag inte stoder sponsringsinvesteringen med
lamplig reklam, PR och annan annonsering. Vidare dr mediernas rapportering kring sponsringen
ockséd en bidragande faktor till resultatet och om sponsorn planerar vdl kommer medierna att
rapportera mera. (Jiffer och Roos, 1999)

Att anvinda sponsringen som tema for de budskap fOretaget vill formedla innebir, enligt
Gronros och Algotsson (1996), stora mojligheter. Budskap som kommuniceras genom sponsring
ar svirare for mottagaren att sdlla bort d4n annan reklam. De budskap som existerar i
sponsringssammanhanget figurerar ej heller med lika klara kommersiella fortecken.
Konsumenten eller mélgrupperna tvingas inte att ta stillning till en produkt eller tjdnsts
egenskaper pad samma aggressiva sitt, som vid exempelvis TV-reklam, utan sponsringsbudskapet
har en mer smygande effekt. Om fOretaget dessutom viljer att ha planerade &tgérder och
anvander sig av olika nyhetsmedier att informera om sponsringssatsningen kan detta ge starka
paverkanseffekter hos konsumenterna och den téinkta malgruppen. (Ibid.).

2.5 Sponsringens effekter

Ett vanligt aterkommande pastdende gillande sponsring ar att dess effekter forst blir synliga efter
tre ar (Jiffer & Roos, 1999). Det dr viktigt att faststilla huruvida omgivande faktorer sdsom
annonsering, PR och reklam i samband med sponsringen kan ge god effekt, detta for att
rattmétiga sponsringsinvesteringen. I de sponsringssammanhang dd sponsorn har ensamritt pa
forsdljning i samband med det sponsrade evenemanget, ger ockséd sponsringen den storst 6kande
forsdljningen. Sponsring kan exempelvis ha givits formen av ekonomiskt stod till idrottsliga eller
kulturella aktiviteter och investeringar, dir sponsorn i samband med denna verksamhet ges
publicitet av forvintat goodwillskapande karaktér. (Ibid.)

Nir ett foretag véljer att sponsra ett evenemang eller en organisation dr deras syfte enligt Wells,
Burnett och Moriarty (2000) att, oavsett deras foretagsnamn eller plats i organisationen, forsoka
forbattra det mottagna foretagsvirdet som konsumenterna uppfattar. Utmirkande for sponsring
ar att det sponsrade evenemanget ger en mojlighet for det sponsrande foretaget att for forsta
gingen interagera med tdnkbara kunder pa en social niva istéllet for en affdrsniva (Ibid.)

I valet av konkurrensmedel i ridtt kombination och i ritt dos, kommer konsumentens val att leda
till kop av just den specifika produkten eller tjansten. Kunden beskrivs som svarstyrd och
foretaget vet inte pd vilka motiv och tidigare erfarenheter som denne grundar sina val av
produkter eller tjanster. (Gummesson, 2002) Konsumentens beteende i val av produkter styrs
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enligt Melin (1999) av individuella faktorer och av beslutsprocessen. Dessa individuella faktorer
kan kategoriseras som demografiska, kulturella och socioekonomiska, vilka &ar viktiga
segmenteringsvariabler i sokandet efter ritt mélgrupp. Oavsett vilken malgrupp ett foretag riktar
sig till 4r det priméra att forsta konsumentens beslutsprocess for att kunna férebygga dennes val
av produkter.(Melin, 1999) Melin (1999) papekar att konsumenten varken kdper en produkt eller
ett mirke utan en markesprodukt. Visserligen dr en produkt starkt forknippad med ett mirke men
Melin (1999) menar att produkten kan variera i betydelse beroende pd produktkategorin,
kopsituationen och graden av konsumentens aktiva och omedvetna paverkan pa sitt val.

2.6 Nackdelar med sponsring

En anledning till att sponsring som marknadsforingsmetod kan uppfattas som aningen begriansad
ar enligt Gronkvist (2000) traditionen. Att sponsra idrott och kultur har ldnge wvarit en
sjdlvklarhet, men ndr sponsring av humanitira organisationer inférdes betecknades detta som
vilgorenhet och var darfor inte avdragsgillt (Ibid.).

Aven bristen pa konkreta motprestationer har utgjort begriinsningar for sponsringen. Gronkvist
(2000) menar att det i allménhet inte ricker att det sponsrande foretaget eller organisationen
erbjuder ett gott rykte for att motivera kommersiellt utbyte.

Gronros och Algotsson (1996) namner att sponsringens framsta nackdel ér att det &r en mycket
tidskrdvande marknadsforingsmetod eftersom det krdvs noggrann forberedelse och planering.
Det dr méinga delar att beakta for att slutligen lyckas med att fa alla bitarna att falla pa plats 1 ett
sponsringsdtagande. Ofta uppstar en osdkerhet kring hur sponsringsatagandet skall utféras och
vad som bor tas 1 beaktning. Darfor dr det viktigt att folja en strukturerad arbetsmodell med
definierade tids- och handlingsplaner, vilken underléttar for foretaget att visa tydligare i vilken
riktning satsningen bor ta sin form. Gronros och Algotsson (1996) talar dven om att vid
genomfOrandet av sponsringsevenemanget krivs ofta mycket personal for att fa allting att
fungera pé platsen. Denna personal bor vara vil insatt 1 sponsorskapet och engagerade for att
slutligen uppna ett gott resultat, vilket fortydligar att den storsta nackdelen med sponsring ér att
det kravs mycket kunskap och arbete for att lyckas. (Ibid.)

D& exponering anvinds i1 stor utstrickning ar det vanligt att fOretag enbart far sin logotyp

exponerad i samband med sponsringssammanhanget vilket bidrar till att det bakomliggande
budskapet inte far utrymme att formedlas (Gronros & Algotsson, 1996)
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3. Metod

Under detta kapitel framstélls; de olika metodarbetssatten, en redogorelse for det valda
tillvagagangssattet, hur anvand teori har insamlats, forklaring till vald till forskningsansats samt
metodkritik

3.1 Forskningsintresse

Under tiden for insamlandet av information till den teoretiska referensramen framkom att den
forskning och litteratur som finns om sponsring i viss man dr begrinsad och att litteraturen till
stor del &r av deskriptivt slag. Trots den markanta 0kningen av sponsring, har det ej heller
tillkommit mycket ny forskning och nya ron inom omradet pd senare tid. Sponsring dr som
tidigare ndmnts en av de snabbast vixande marknadsforingsmetoderna i Sverige som allt fler
foretag borjat tillimpa (IRM — Totala reklaminvesteringar, 2008-02-20). Vi fann det intressant,
utifran dessa fakta om tillvixt, att undersoka detta fenomen pa den svenska marknaden narmare.
Da det ér stor skillnad mellan marknadsforingsresurser och tillvigagangssitt mellan foretag pa
nationell, regional samt lokal niva, ansag vi det dven intressant att studera foretags agerande pa
dessa olika marknader inom Sveriges gréinser.

3.2 Val av angreppssatt

Vid insamlandet av underlag for studien kan en induktiv eller en deduktiv ansats tas. Valet
mellan dessa angreppssitt avgor pa vilket sétt forskaren kommer att beméta verkligheten. Vid en
induktiv ansats samlar forskaren in den empiriska datan innan teorin utformas. Med andra ord
véljer forskaren att vid en induktiv ansats forst studera verkligheten och efter detta, utforma den
teori som forskningsresultatet skall bestyrkas i. Vid en deduktiv ansats formulerar forskaren forst
teorin och dérefter samlas den relevanta empirin in. Vid en deduktiv ansats bemoéter forskaren
verkligheten genom att utga fran den information som omnémns i teorin. (Jacobsen, 2002) Enligt
Alvesson och Skoldberg (1994) ar nackdelen med detta angreppssitt att det inte gar att forklara
ett fenomen utan enbart beskriva. Med tanke pé vart beskrivande syfte och det faktum att den
teori vi har anvint oss av i stor utstrickning dr av deskriptiv utformning har vi dérfor valt att for
denna uppsats ha en deduktiv ansats och utgéd fran teorin och senare inhdmta information fran
verkligheten.

I och med det faktum att vi pd forhand, innan vi undersokte verkligheten, tog del av andra

forskares asikter och kunskap om sponsring kan detta ha haft en inverkan pa vart resultat, vilket
Jacobsen (2002) ndmner &r en av de nackdelar som uppkommer vid deduktiva studier.
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3.3 Tillvagagangssatt

Vid val av utformning och uppldgg av en studie skall flera faktorer tas i beaktande for att na det,
for problemstillningen, lampligaste tillvigagangssittet. Bdde studiens reliabilitet och validitet ar
starkt beroende av hur studiens uppldgg ser ut i och med att studiens resultat kan bli paverkat av
hur studien ar utformad och vilket upplédgg den har. (Jacobsen, 2002)

Upplagget for studien kan enligt Jacobsen (2002) vara extensivt eller intensivt, vilket avgér om
studien syftar till att antingen nd en bredd av undersdkningsobjekt (extensivt) eller djupt
undersdka en viss variabel (intensivt). Ett av dessa uppldgg maste 1 regel vdljas men det gar i
vissa fall att kombinera de béda utformningsmgjligheterna for att komma fram till det, for
andamalet, lampligaste utformandet. Vid en extensiv undersokning, urvalsundersokning, utfragas
en stor midngd enheter och fokus ligger pa att f4 fram ett generellt resultat som &r gemensamt for
flertalet. Vid en extensiv undersdkning forsvinner mojligheterna att belysa enskilda skillnader
och nyanser som helt enkelt forsvinner i mdngden av olika asikter. Det intensiva uppldgget ar
inriktat pé att, till motsats mot det extensiva, gé pa djupet i ett visst fenomen och resultera 1 att f4
fram detaljerad information kring det undersokta fenomenet. (Ibid.)

Vi ansdg, med hinsyn till det begridnsade utbudet av ny litteratur inom &mnet och litteraturens
slag, att ett intensivt upplagg var mest lampligt for vart syfte. D4 litteraturen i stor mdngd ar av
deskriptiv karaktdr ansdg vi det intressant att ta tillfdllet i akt och studera ett fatal foretag for att
fa deras syn pa sponsringsomradet. Jacobsen (2002) ndmner vidare att det dr viktigt innan
forskaren véljer utformning och upplidgg pa studien att avviga studieresultatets eventuella
relevans mot dess eventuella generaliserbarhet, detta da en intensiv utformning ger relevant data
medan en extensiv utformning ger hogre generaliserbarhet. Aven detta pipekande bestyrker vart
val av intensivt uppldgg da vi utifrdn anvénd litteratur och syfte inte avser att kunna generalisera
resultatet till samtliga sponsrande foretag, pa den svenska marknaden, utan istéllet ga pa djupet i
vissa av de aspekter vi funnit intressanta.

Gillande studiens utformning kan denna antingen vara deskriptiv, eller kausal, beroende pd om
forskarna enbart beskriver eller forsoker forklara ett fenomen. Beskrivning dr i varje studie
nodvindig att genomfora for att vidare kunna fortsétta att forklara ett fenomen men det dr dven
mojligt att genomfora en enbart beskrivande studie. For att kunna forklara ett fenomen krévs att
det finns ett samband mellan det som forskaren antar ar orsak, det som forskaren antar ar verkan
och att orsaken tidsméssigt intrdffar innan verkan. (Ibid.) Syftet med den deskriptiva forskningen
ar att beskriva nagot som kan visa pd kausala relationer. Forskaren inkluderar inte ndgon
manipulation av undersékningsobjekt eller atgard utan ser saker och ting som de &r. Deskriptiv
forskning anvédnds nér forskaren strivar efter att beskriva och forklara en studie som snarare dn
forutsdgelser baseras pa orsak och verkan. Detta dr ett angreppssitt som anvinds nér variablerna
ar svara att identifiera eller ndr det ej ar mojligt att manipulera potentiella orsaker till handlingar.
Malet for deskriptiv forskning &r att studera skeenden och foreteelser. (Merriam, 1994) Med
utgangspunkt 1 denna studies bredd och syfte har en deskriptiv utformning valts. Vi ansag det
forhallandevis svart att utfora en forklarande studie da den teori, kring sponsring som finns, i
stora drag dr av beskrivande slag.
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3.4 Kvalitativ eller kvantitativ ansats

Nér valet mellan intensivt eller extensivt uppligg samt kausal eller deskriptiv utformning har
gjorts skall enligt Jacobsen (2002) en metod, for det forstsatta arbetet med att samla in data,
viljas. Mojligt ér att vilja antingen en kvalitativ eller kvantitativ ansats. Dessa tvd metoder ar
enligt Jacobsen (2002) lika bra men ldmpliga for skilda syften och problemstéllningar.
Kvantitativa undersokningar arbetar med siffror medan en kvalitativ undersdkning handlar om
ord och meningar. En av de frimsta skillnaderna mellan dessa tvd ansatser dr oppenheten for
respondentens svar. I den kvantitativa ansatsen dr respondenten mer instingd i mojligheterna att
ge ett svar 1 och med att fragestéllaren i forhand har valt ut &mnen och svar som é&r av intresse for
problemfragestéllningen. I en kvalitativ undersékning kan respondenten ge fria svar som pa
forhand ej ar formulerade av fragestéllaren. (Ibid.) Vilket Jacobsen (2002) ndmner &r en
kvalitativ ansats dven bra att anvénda sig av di forskaren inte har alltfér mycket kunskap om det
undersokta fenomenet. Vi valde att genomfora en kvalitativ studie for att kunna belysa dmnet ur
respondenternas synsitt. Valet av en kvalitativ ansats foll sig 4ven naturligt da vi pa forhand ej
haft mycket information om foretags synsétt pd mojligheter, mél och anledningar till att anvénda
sig av sponsring. Vid en kvantitativ ansats skall som Jacobsen (2002) ndmner forutbestdmda
frdgor utan mojlighet till vidare fordjupning vid undersokningstillfillet anvéindas och dven detta
var anledning till valet av kvalitativ ansats valdes da den deskriptiva litteratur som anvénds vid
utformandet av den teoretiska referensramen ej var tillrdcklig for att fa fram kvantitativt
fragematerial.

3.5 Fallstudie

Vid en intensiv utformning é&r, enligt Jacobsen (2002), fallstudier alternativt sma N-studier
lampliga att genomfora for insamlandet av information. Skillnaderna mellan sma N-studier och
fallstudier &r fa. N-studier tenderar till att anvéndas vid tillfillen d& forskaren vill ha en mycket
detaljerad beskrivning kring ett specificerat fenomen. Fallstudier syftar till att studera en
situation, likt vi 1 detta fall &mnar studera sponsring.

Fallstudie motiveras till att anvdndas da forskarens situation ir intressant, men dven for att
genom ndrmare kunskap om situationen kan fa béttre forstaelse rent generellt av den utsedda
foreteelsen som denne har valt att studera vidare. Att anvénda sig av en kvalitativ fallstudie som
utgéngspunkt kommer sig av det faktum att forskaren inriktar sig pa insikt, upptackt och tolkning
snarare dn hypotesprovning. Den kritik som riktas mot beskrivande fallstudiemetod é&r att denna
kan overforenkla eller overdriva faktorer i en situation, vilket leder till felaktiga slutsatser.
Dessutom é&r kvalitativa fallstudier begransade av forskarens sensibilitet och integritet, vilket
innebadr att forskaren dr utlimnad till sin egen forméga och fingertoppskénsla. (Merriam, 1994)

Valet av som metod for insamling av data, foll sig naturligt pa fallstudie eftersom det endast
finns ett begrdnsat utbud av litteratur och tidigare utforda studier, inom det dmnet och
problemomréade vi valt att studera. Syftet med fallstudien &r att skapa djupare forstéelse for
sponsring som marknadsforingsmetod och beskriva hur den kan tillimpas pa den svenska
marknaden samt ge ett generellt perspektiv inom sponsringsomradet. En nackdel som vi dr vél
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medvetna om och har tagit i beaktande r att detta val kan tendera till att dverdriva faktorer som
kan paverka studiens slutliga resultat. Vi dr ocksa vdl medvetna om att valet av fallstudiemetod
iar begrénsat till var egen forméga och val av belysta omréden.

3.6 Datainsamling

Vid en kvalitativ undersokning, likt den vi 1 denna studie har genomfort, dr det frimst primardata
som har samlats in. Primérdata &r enligt Jacobsen (2002) information som har insamlats for
forsta gdngen likt den information som fas genom intervjuer. Forskaren hamtar med andra ord
information frén den priméra kéllan. Vart val av studieobjekt for insamling av priméirdata har vid
denna studie grundat sig pa ett lokalt, regionalt och nationellt perspektiv. For att fa ett perspektiv
pa hur sponsring tillimpas pa den lokala marknaden har en personlig intervju utforts med
Halmstads Fastighets AB som tidigare har blivit uppmérksammat i sponsringssammanhang inom
kommunen. Det regionala perspektivet har belysts genom en personlig intervju med
Lansforsdkringar Halland. For att belysa det nationella perspektivet har en telefonintervju samt
e-postkonversation genomforts med Swedbank AB (publ.). Samtliga tre aktorer pa de respektive
marknader dr marknadsledande inom sina kategorier. Respondenterna vid de foretag som
studerats har valts ut av foretagen sjdlva, utifrdn den kunskap vi sokt har de valt vem som varit
bast lampad att svara pa véra fragor. I samtliga fall har intervjuobjekten varit den inom foretaget
som haft det 6vergripande ansvaret, alternativt ledande position, for sponsringsaktiviteter. For att
underldtta intervjutillfallet sammanstidlldes en intervjuguide som pa forhand blev
intervjuobjekten tillhandahallna.

Forutom primérdata anvénds i viss man &ven sekundérdata vid insamlandet av empiriskt
material. Sekundirdata dr information himtat frin andras upplysningar. Arsredovisningar,
offentlig publicerad statistik samt borsnoteringar dr exempel pa sekundér data. Sekundérdata ar
billigare och enklare att anvdnda dn primérdata och kan fungera bra som underlag till insamling
av primirdata (Jacobsen, 2002). Nackdelen med sekundéirdata &r ddremot dess
anvandningsmojligheter dd informationen &r insamlad med ett annat syfte och darfor inte ar
anpassad efter den for stunden genomforda studien (Lekvall & Wahlbin, 2001). For denna studie
har vi, for att forstarka resultatet, anvént oss av sekundér data som ursprungligen kommer ifran
samma primira kdlla som vi valt att anvdnda oss av. Som underlag till denna studies teoretiska
referensram samt till den intervjuguide som empirin grundar sig pa har sekundirdata anvinds.

3.6.1 Litteratur

Innan studien péborjades studerade vi befintlig information kring det problemomridde som ar
studiens syfte. Genomgang gjordes av publicerade artiklar och litterdra verk och tidigare
forskning. Insamling av det material som resulterat i den teoretiska referensramen har gjorts
genom flertalet sokningar 1 Halmstad Hogskolas biblioteks databaser samt i flertalet litterdra
verk. De databaser som har anvint ar: AB Inform och Emerald. Foljande ord har bade pa svenska
samt engelska anvidnds som sokord: sponsorship, effect, promotion, consumer, corporate
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communication, Dessa sokord har dven anvints i kombination med varandra for att ge ytterligare
soktraffar. Den litteratur som anvénts har frimst behandlat generell marknadsforing, Public
Relations, sponsring samt reklam.

3.7 Intervjumetod

Intervjumetod anvénds for att uppné subjektivt tillforlitliga resultat. Att avgora vilken typ av
intervjuteknik som bor tillimpas beror pd vilken grad av struktur som eftersoks. Vid valet av
kvalitativ fallstudie har forskaren tillgdng till mindre strukturerade alternativ till en
standardiserad intervju, vilket innebér en dppnare och mindre strukturerad intervju. Detta slag av
intervju utgar fran att individuella respondenter definierar sin verklighet pa olika sitt. Syftet med
en delvis strukturerad intervju dr att fa fram viss information frdn respondenterna, deras sitt att
se pa saker och ting. Intervjuer styrs av ett antal fragor eller fragestédllningar som ar utformade 1
forviag, med utrymme for tilligg. (Merriam, 1994) Enligt Kvale (1997) ar den kvalitativa
forskningsintervjun tekniskt halvstrukturerad dd den varken é&r ett Oppet samtal eller ett stingt
strukturerat frageformulér. Forskaren tillimpar en intervjuguide som dr koncentrerad till vissa
teman och innehaller en rad forslag till fragor som kan utvecklas under samtalets gang. Denna
kategorisering av teman bygger pa en precisering av centrala begrepp som gjorts innan den
empiriska undersdkningen utforts. (Jacobsen, 2002)

Intervjun skrivs vanligen ut samtidigt som bandinspelning kan ske jimsides, for att tillsammans
utgéra materialet for den foljande tolkningen. (Kvale, 1997) Fordelen med att anvéinda
bandspelare &r att underlétta en naturlig samtalskontakt och undvika antecknande, som kan ses
som ett avbrytande moment i intervjun. Dessutom kan direkta citat ordagrant nedtecknas och
darefter ge extra tyngd 1 rapporten. Nackdelarna med att anvidnda bandspelare kan ge en
stressande effekt till intervjuobjektet och ddrmed inte ge de uttommande svaren som forskaren
efterstravar. En annan stor nackdel kan dven vara att forskaren lurar sig sjélv att inte anteckna da
denne forlitar sig pa bandspelaren. (Jacobsen, 2002)

I vara intervjuer har vi valt att utgé frdn en halvstrukturerad forskningsintervju dér vi i forvég har
utformat en intervjuguide baserad pd teman inom sponsringsomradet, som vi har valt att belysa
utifran var problemformulering. Intervjuguiden har oversdnts och godkénts av respektive
respondent ett par dagar fore intervjutillfdllet. De fragor som intervjuguiden omfattar har varit
riktlinjer for att vidare kunna utveckla samtalet i takt med intervjuns ging. Detta har skapat
smidighet 1 samtalen samt uttommande svar med en god bild av respondentens atergivande insikt
i det strategiska sponsringsarbetet. Dock har intervjun med Swedbank AB (publ.) fatt ske via
telefon och kompletterande konversation via elektronisk vdg. Under studiens gang har vi bildat
oss en uppfattning om att foretag i viss man ej vill diskutera d@mnet sponsring i ett
forskningsperspektiv utan snarare hénvisar till redan publicerat material kring dmnet. Att hitta
respondenter for denna studie var stundtals dérfor svért, i vissa fall ndmnde foretagen att dmnet
inte diskuterades utanfor foretaget och delvis var sekretessbelagt. Att anvéinda bandinspelning
vid de personliga intervjuer som genomforts med de foretags som stillt upp som respondenter
ansag vi darfor ha en alltfor stort potentiell paverkan pa det slutliga resultatet. I samband med de
personliga intervjuerna valde vi dirfor att ej tillimpa bandinspelning. Aven det eventuella
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stressmoment bandinspelningen kunde framkalla bidrog till vért val att ej anvdnda oss av denna
anteckningsmetod. I stéllet valde vi att fora stodanteckningar under samtalens gang for att senare
jdmfora dessa med varandra och sdkerstélla att vi uppfattat svaren pa ett likvardigt sitt. Under de
personliga intervjuerna tillféordelades vi dven nerskrivet material, vilket vi senare kunde
kontrollera vara anteckningar med. Samtliga respondenter har varit villiga att hjdlpa oss med
kompletterande information om sa har behovts. En réttelse av uppfattad data har ej varit
nddvindig di perceptionen talat om en gemensam uppfattning och bild av intervjuobjektens
verklighet.

3.8 Urval

Jacobson (2002) omndmner att kvalitativa metoder inte har som mail att siga nigot om det
generella och typiska utan istéllet syftar till att finna det som &r unikt och speciellt. Avsikten ar
ofta att kartldgga ett specifikt fenomen. (Jacobsen, 2002) Genom att studera foretag pa lokal,
regional samt nationell niva har vi valt att belysa @mnet sponsring. Vér definition av féljande
nivéer lyder enligt f6ljande:

Lokal sponsring — Sponsring pa marknad geografiskt definierat utifrin kommunindelning.
Amnad att nd personer bosatta inom ett mindre geografiskt och begridnsat omrdde inom en
region.

Regional sponsring — Sponsring pad marknad geografiskt definierad utifran region- och
landstingsindelningar. Amnad att nd personer bosatta inom ett geografiskt begriansat omrade
inom ett land.

Nationell sponsrings — Sponsring pa nationell marknad definierad utifran landsgrinser.
Rikstdckande sponsring som dmnar néd personer bosatta inom landets grénser.

3.8.1 Urval av foretag

I kvalitativa undersokningar namner Jacobsen (2002) att det dr viktigt att skilja mellan urval av
enheter till intervju och vikten av att vara uppmirksam pa vilka personer som intervjuas, for att
f4 fram den fakta som efterstravas. Utgadngspunkt i urvalsundersdkningar ar att fa en overblick
over de enheter forskaren vill undersdka och dérefter bestimma antalet respondenter utefter den
problemstillning som formulerats. (Ibid.) Det vill sdga den teoretiska populationen, vilket 1 vart
fall motsvara foretag som anvinder sponsring som marknadsforingsmetod pa lokal, regional
samt nationell niva. Jacobsen (2002) tar dven upp att ur ett metodperspektiv dr denna
populationsindelning ett viktigt kriterium da denna &r relevant for forskarens problemstillning.

(Ibid.)
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3.8.2 Urval av respondenter

I urvalsfasen kan den kvalitativa metodens flexibilitet utnyttjas. Jacobsen (2002) papekar att det
finns mojlighet att forst se till den information som delgivits fran respondenter och dérefter ta
stéllning till om andra studieobjekt bor undersokas. Det centrala i urvalet av respondenter ar att
informationen skall vara dndamalsorienterat, vilket innebér att urvalet skall reflekteras fran den
information forskaren d&mnar samla in. Jacobsen (2002) ndmner dven att, beroende pé avsikten
med undersokningen finns det ett antal kriterier som dr relevanta for urvalet av respondenter.
Vikten av att fa rétt information av rétt person kan diribland ses som ett kriterium samt att
forskaren gor ett medvetet urval av respondenter for att fa tillgdng till den eftersoka
informationen, som ir avgdrande for resultatet. Respondenter kan vara personer som har lang
erfarenhet inom omrddet, stora kunskaper inom &mnet och &r villiga att [dmna ut den information
som efterfragas. (Jacobsen 2002) Urvalet for denna studie har fallit pa nyckelpersoner med starka
positioner inom respektive organisation;

e Marknadschef och sponsringsansvarig, Ulf Hofstedt pA HFAB.
e Media och kommunikationschef, Lisbeth Bjorfjill, Lansforsékringar Halland.
e Projektledare for Sponsring & Event, Christer Wickstrom, Swedbank AB (publ.).

3.9 Analysmetod

Utifrdn de svar forskaren fir i respektive intervjuer, tolkar, enligt Kvale (1997), forskaren
respondentens svar utan fordomar samt tematiserar uttalanden utifran dennes synvinkel sa som
den uppfattas av forskaren. Syftet med den kvalitativa forskningsintervjun &r att beskriva och
tolka de teman som forekommer i intervjuobjektens vérld, vilket i sin tur syftar till att finna
samband mellan tolkning och beskrivning. For att kartligga intervjumaterialet och kunna
analysera detta innebér analysarbetet att overflodigt material och upprepningar elimineras samt
att finna det som &r vidsentligt respektive ovisentligt, vilket i sin tur beror pa undersdkningens
syfte och teoretiska antaganden. I analysprocessen utvecklas inneborden 1 intervjuerna, kartlaggs
egna uppfattningar och forskaren ger nya perspektiv pa fenomenet. For att kunna analysera finns
fem huvudmetoder: meningskoncentrering, kategorisering, narrativ strukturering, tolkning och
ad hoc-metoder. Metoden meningskategorisering anvinds for att koda intervjun till kategorier.
Genom denna metod kan en omfattande text reduceras och struktureras till nagra fa tabeller och
figurer. Enligt Kvale (1997) kan dessa kategorier bestimmas i forvéig eller vixa fram under
analysens gang. Kategorierna kan dven hamtas fran teorin eller fran intervjuobjektets facktermer.
Metoden syftar till att skapa mening eller leda till andra kategoriseringar. (Ibid.)

I valet av analysmetod har vi utgdtt frin meningskategorisering. For att kunna gora teoretiska
begrepp till konkreta och métbara begrepp, valde vi att utifran de valda sponsringsnivderna
lokalt, regionalt och nationelltperspektiv soka deras likheter och skillnader med syfte att kunna
applicera den information och fakta vi har hdmtat i var empiriska undersokning till den teoretiska
A-ERIC® modellen.
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3.10 Studiens giltighet och tillforlitlighet

Enligt Jacobsen (2002) maéste all empiri uppfylla tva kriterium: validitet och reliabilitet. Vid en
undersdkning bor alla problem som har med studiens validitet och reliabilitet forsoka minimeras.

3.10.1 Validitet

Validitet innebdr att empirin skall vara relevant och giltig. Reliabilitet dr studiens trovardighet
och tillforlitlighet. Validitet gir ut pa att det som mats skall vara det som studien syftar till att
méta och detta skall uppfattas som relevant. Enligt Jacobsen (2002) kan generell giltighet och
relevans vidare delas in i tva kategorier: intern och extern giltighet och relevans. Den interna
giltigheten och relevansen belyser hur forskaren miter det som han eller hon tror sig mita medan
den externa giltigheten och relevansen ifragasitter om det framkomna resultatet gr att applicera
pa ett annat sammanhang vid en annan tidpunkt. Den externa giltigheten handlar om
generalisering. Vid individuella intervjuer, likt de som denna studie ar byggd, pd méts personliga
synpunkter och validiteten dr i detta fall paverkad av ifall det, for studiens syfte, ar rtt
respondent som intervjuas. (Ibid.) Da de respondenter som anvénts i denna studie varit de med
overgripande ansvar for sponsring och de inom foretaget som haft mest kunskap om sponsring
anser vi att deras svar har starkt validiteten i resultatet. Infor intervjutillfillet har respondenterna
fatt ta del av en intervjuguide som dven anvints under sjilva intervjutillfillet. Intervjuguiden ar
utformad efter den teoretiska referensramen och har under intervjutillfillet fungerat som en mall
for att f4 fram de svar som studien syftar till att belysa, mallen var med andra ord det verktyg
som anvéndes for att métningen resulterade i vad som syftades till att mita.

3.10.2 Reliabilitet

Med studiens reliabilitet syftar Jacobsen (2002) pé studiens tillforlitlighet och trovérdighet. For
att studien skall bli tillforlitlig far inte uppenbara mitfel existera och undersokningen méste vara
genomford pa ett trovirdigt vis. En studie som dr helt tillforlitlig och trovirdig skall om den
genomfors av annan forskare ge ndgorlunda samma resultat. (Ibid.) Da studien har hog
repeterbarhet och den insamlade datan éar tillforlitlig har studien ocksa hog reliabilitet (Lekvall &
Wahlbin, 2001). For att 0ka denna studies reliabilitet gjordes respondenterna medvetna om
studiens syfte 1 forhand och de personerna péd foretaget med bredast kunskap om dmnet
intervjuades for att Oka svarens trovérdighet. Respondenternas svar antecknades under
intervjutillfallet och skrevs ner mer utforligt direkt efter intervjutillfallet.
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3.11 Kallkritik

Da en personlig intervju genomfors och som i denna studie gors med forskare och respondent
uppkommer med all sdkerhet en viss padverkan fran forskaren pa respondenten (Jacobsen, 2002).
Denna effekt véljer Jacobsen (2002) att benimna som en undersokningseffekt, da
undersokningens uppldgg paverkar resultatet. Detta &r inte Onskvért men bor betraktas med
kritiska 6gon vid varje intervjutillfille dd det 14tt uppkommer trots brist pa uppsat. Under de
intervjuer vi genomfort har vi varit medvetna om undersokningseffekten och utformat intervjun
pa ett sddant sitt att respondenten sé lite som mdjligt skall paverkas och istéllet ge drliga svar.

Enligt Thurén (1997) bor kéllkritiken kombineras med fantasi, kreativitet och gott omdome.
Dessutom maste kallkritikern kdnna den tid, den kultur och det &mne denne studerar. Det handlar
dven om att vara medveten om eventuella sympatier och antipatier och pd si sitt finna ett
objektivt perspektiv, att stilla fragor som till exempel: ”Vad #r det jag inte fir veta?”, Ar killan
beroende av andra killor? Idealet ar att kéllan dr helt oberoende av andra och ses som primérdata
1 jamforelse till sekundérdata déar den forstndmnda ar palitligare d4n den senare. Men 1 huvudsak
skall kallkritiken hjélpa till att besvara, vad som har hint och hur detta har gatt till (Ibid.), vilket
vi bade vid intervju samt vid analys tagit hiansyn till. For att styrka intervjuobjektens svar har vi
dessutom tagit del av oberoende sekunddrdata himtat fran offentligt publicerat material.
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4. Empiri

Under denna rubrik, sammanstélls och redovisas de intervjuer vi har genomfort tillsammans
med Halmstads Fastighets AB, Lansforsakringar Halland och Swedbank AB (publ.) | de fall da
ingen referens anges ar informationen hamtad fran de intervjuer vi genomfort med foretagen.

4.1 Halmstads Fastighets AB

Halmstads Fastighets AB, HFAB grundades 1942 och é&r idag Halmstad kommuns
marknadsledande formedlare av hyresritter och dgs av Halmstad kommun (HFAB — v 4.0, 2008-
06-24). Foretagets vision &r att vara Sveriges bésta bostadsbolag och det sjilvklara valet for alla
som vill bo i Halmstad. Deras afférsidé¢ ar att foretaget pa ett affairsméssigt sdtt skall utveckla och
erbjuda ett attraktivt boende i hyresritt.(HFAB — v 4.0, 2008-06-24)

For denna studie har en intervju med Ulf Hofstedt, marknadschef pd HFAB, genomforts.
Hofstedt &r, i sin position som marknadschef, den person inom HFAB som har det 6vergripande
ansvaret for reklam och marknadsforingsavtal och dirmed ockséd sponsringsavtal. Inom HFAB
fattas alla beslut géllande sponsring av antingen marknadschefen eller VD:n. Foretagets
sponsring och all 6vrig kommunikation har sin grund i foretagets kdrnvirde som Hofstedt
namner ar: Vi bryr oss om.”

For tillfallet finns inga vakanta lagenheter inom HFABs sortiment och Hofstedt ndmner att det
for personer som under en lingre tid ej har fatt ligenhet kan verka provocerande att HFAB
marknadsfor sig genom de traditionella medierna och metoderna da de inte kan tillfredstilla allas
behov. Sponsring har, for HFAB, blivit en marknadsforingsmetod som syftar till att forstirka
varumirket genom att ge och erbjuda samhaéllet ndgot annat, som exempelvis ett evenemang, i
utbyte.

4.1.1 Sponsringspolicy

HFAB har for att forenkla arbetet med sponsring utformat en sponsringspolicy vilken bland
annat faststiller att sponsring &r ett kommunikationsverktyg &mnat att forstirka HFAB som
varumirke. Eftersom HFAB ir ett lokalt bostadsforetag bor dven alla sponsringsatagande vara
forankrade till tillstidllningar och evenemang inom Halmstad kommun. Det dr dven enligt
sponsringspolicyn av stor betydelse att sponsringsaktiviteterna ar i linje med foretagets egna mal.
Sponsringspolicyn framhdver dven de krav pa motprestationer som skall erhdllas frin det
sponsrade objektet. Ett sponsringsatagande dr dmnat att gynna foretagets verksamhet och den
aspekten skall alltid granskas vid val av sponsringsatagande.
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4.1.2 Mal och motiv

Hofstedt ndmner att HFAB frimst sponsrar idrott, foreningar och ungdomsevenemang samt
kulturella tillstdllningar och i forsta hand dr deras mélgrupp i dessa sammanhang barn och
ungdomar mellan 10-13 &r, vilket &ven framkommer tydligt i arsredovisningen fran 2007. Mélet
med dessa sponsringsataganden ir frimst att efterstrdva varumirkesuppbyggande och nirvara
vid de olika sponsringstillfdllena samt att socialt bidra till samhéllet. Hofstedt nimner vidare att
HFAB sillan ger rena kontanta bidrag till de foreningar, tillstdllningar eller evenemang de
sponsrar utan snarare bidrar genom deltagande. HFAB ér, eftersom de ar ett lokalt foretag med
relativt fa anstillda och ingen direkt sponsrings/marknadsforingssektion, beroende av
samarbeten.

For tillfallet genomfor HFAB i samarbete med idrottsforeningen SK Laxen en simskola for
hyresgisternas barn, som vill ldra sig simma. Denna simskola dr ett resultat av ett 1dngvarigt
samarbete mellan HFAB och SK Laxen. I detta sponsringsexempel sponsrar HFAB simskolan
genom att bland annat bistd med buss at de elever som vill fardas till simskolan samt diplom och
simmérken till eleverna. Varje ar genomfors nagot evenemang pd HFABs bostadsomriden,
vilket de ocksd genomfor med syfte att stirka sitt varumirke. Uppskattat bland barn och
ungdomar &r de tillfillen varje ar da omkring 250 skolungdomar far mdjlighet att spela fotboll
tillsammans med Halmstads BK. I gengédld mot detta bidrar HFAB med stdd for att gynna det
lokala idrottslivet i kommunen. Hofstedt nimner vidare att valet av sponsringsobjekt samt de
resurser som anvinds 1 samband med sponsringstillfdllen dr starkt beroende av foretagets lokala
position och att de inte har alla de resurser som de sjédlva ibland skulle vilja ha:

... man maste spela i sin egen division™

4.1.3 Associering, Exponering, Relationer och Integrerad kommunikation

”Var sponsring ar mer langsiktig och syftar till att skapa samarbeten med foreningarna for att
pa sa satt hitta positiva forebilder och aktiviteter for unga.” (Arsredovisning, 2007)

Genom de samarbeten och sponsringsavtal HFAB ingar i skapas en association med det
sponsrade evenemanget, tillstdllningen eller foreningen. Vilket tidigare nidmnts syftar
sponsringen bland annat till att stirka HFAB som varumirke vilket gors d& de bidrar till, som
Hofstedt omnidmner det, ett sjudande idrottsliv samt bidrar till det gemensamma samhéllet.

Da HFAB bidrar med stod till exempelvis en idrottsforening far de vanligtvis sitt
varumdrkesnamn exponerat vid arena, lokal och sponsringsobjektets hemsida. Denna skylt ar
nagot HFAB bekostar och far tilldtelse att exponera i samband med sponsringsobjektets
framstillningar.

I samband med ett sponsringstillfille genomfors, beroende pa omstdndigheterna, andra

kampanjer jdmsides med sponsringen for att f{Orstdrka sponsringsatagandet. Denna
marknadsforing kan besta av annonsering i den egna tidningen Bra Boende, reportage eller

29



annonsering i lokal-TV samt information pd hemsidan. Mojligheten att skapa ett koncept kring
ett sponsringstillfalle dr enligt Hofstedt inte aktuellt i dagsldget pa grund av resursskal.

4.1.4 Uppfoljning och utvardering

Sponsringens métbarhet dr enligt Hofstedt en av dess svagheter da inte resultatet till fullo gar att
faststéilla, men fOretaget antar att deras insatser trots detta nar de mél som de efterstrdvar,
nidmligen att vara varumérkesbyggande, social narvarande samt socialt bidragande.

Da mycket av de resurser HFAB ldgger pa sponsring, tillstdllningar och evenemang riktar sig
mot den yngre mélgruppen far de ofta positiv feedback frén barn genom mail och brev. Genom
denna feedback uppfattar foretaget ett visst resultat av sin genomforda sponsring men
mdjligheten att méta resultatet dr trots detta svar. Svérigheten att médta sponsringens resultat
beskriver Hofstedt genom att det alltid dr valdigt svart att mita manniskors uppfattningar och
tankar speciellt for HFAB som inte kan mita en 6kad forséljning genom sponsring eftersom det
inte finns vakanta ligenheter i sortimentet.

4.2 Lansforsakringar Halland

Lansforsakringar Halland &r ett av 24 sjdlvstidndiga regionala och lokala bolag, som ingér i
Lansforsakringsgruppen, dér bolaget i sin tur har 18 kontor fordelade pa 10 orter i hela Halland.
Foretaget erbjuder privatpersoner, lantbrukare och foretag ett fullsortiment av skadeforsikringar,
liv- och pensionsforsdkringar samt banktjanster. Foretagets vision ar “Ett tryggare Halland att
leva och bo i”. Lansforsakringars affarsidé eller syfte, som foretaget sjdlva véljer att bendmna
det, innefattar att foretaget skall sélja forsdkringar och banktjénster, ge skadeservice, bedriva
skadeforebyggande verksamhet, forvalta eget kapital samt att verka for en bittre och okad
livskvalitet. Detta pa ett sddant sétt att privatpersoner, lantbruk och foretag i Halland kan vara
trygga i sin ekonomi och samtidigt pé ett sddant sétt att medarbetarna upplever mening, glidje
och framgéng i sitt arbete. (Arsredovisning, 2007)

En intervju med Lisbeth Bjorfjill, kommunikationschef pd Lénsforsikringar Halland, Bank &
Forsdkring har genomforts. I rollen som kommunikationschef har Bjorfjdll det dvergripande
ansvaret for kommunikation och PR-relation till media samt &ven Over reklam- och
sponsringssatsningar som sker i Hallands ldan. Inom Lénsforsékringar Halland fattas alla beslut
av sponsringsavtal pd en central nivd som dérefter samordnas med landets dvriga 24 regionala
och lokala bolag for att f4 en enhetlighet 1 sin kommunikation med omvérlden. Daremot ges
utrymme for varje enskild region att sponsra Elitidrottsforeningar, ungdomsidrott, lokalt viktiga
idrottsklubbar, kulturevenemang och lokalt sponsringsstdd som gar till aktiviteter och projekt 1
syfte att forebygga skador, brott och hélsa. Foretagets kirnvirde bendmner Bjorfjill som:

Det goda lokala foretaget som tar ansvar inte bara for sina kunder utan ocksa for samhéllet i
stort”
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Kéarnvérdet skall genomsyra hela organisationen, men dven i kommunikationen ut till kund och
omvarld. Huvudsyftet med sponsringen &r att starka Lansforsédkringar Hallands varumérke och
dess kdrnvédrden for att 6ka kidnnedomen och att f4 kunderna att tinka pa foretaget som det
sjdlvklara valet for badde bank och forsdkring. Sponsringen skall dven stidrka fOretagets
kdrnvirden och skall dven ses som foretaget, som tar ansvar for och bidrar till ett tryggt Halland
att bo och leva 1, ett foretag som bryr sig.

4.2.1 Sponsringspolicy

Lansforsakringar Halland har utarbetat en sponsringspolicy som de ser som ett hjdlpmedel till att
aktivt skapa affairsmojligheter genom att peka pa foretagets kdrnviarde och samtidigt bidra till
goda relationer med sévil etablerade som nya samarbetspartners och kunder dir varje
sponsringsavtal skall ha syfte och mal att profilera foretaget. Sponsringsprojektet skall dven syfta
till att forebygga brott och skador och pé ldng sikt leda till att minska brott och skadekostnader.
For att fa ett sponsringsavtal med Lansforsdkringar Halland krdvs att sponsringsobjektet skall
vara etablerad och verka i Hallands ldn. Sponsringspolicyn tar &ven upp forutsattningar for att ett
avtal skall komma till stand, vilket betyder att sponsringsobjekten skall vara lokala och seriosa,
ha koppling till verksamheten. Situationen skall vara som Bjorfjall sdger; en “vinna — vinna
situation”, diar bade det sponsrade foretaget och det sponsrade objektet gar vinnande ur
sponsringsprojektet, vidare skall sponsringen dessutom ge foretaget goodwill.

4.2.2 Mal och motiv

Lansforsdkringar Halland sponsrar framst elitidrott, ungdomsidrott och lokala idrottsféreningar,
evenemang och kulturevenemang. Verksamhet som bidrar till att aktivera ungdomar framst i
forebyggande syfte for att motverka brott och skadekostnader, men ocksé ér till en samhéllsenlig
nytta didr kulturevenemang och satsningar dr en del av Léansforsdkringar Hallands
sponsringssamarbetspartners. Bjorfjdll nidmner att fOretaget anvidnder 15 % av sin
marknadsforingsbudget till just sponsring.

I dagsliaget har Léansforsdkringar Halland bland annat samarbete med idrottsféringen HBK,
Halmstads Bollklubb, HK Drott, Handbolls Klubben Drott och Hallands skolidrottsforbund som
samarbetspartners. Som exempel pa samarbete anordnas arligen innebandyturneringen Golden
Globe for arskurs 7 i hela ldnet som Lansforsdkringar Halland och Hallands idrottsforbund
arrangerar. Vinsterna for skoleleverna bestdr av idrottsmaterial som forstirker skolidrotten
samtidigt som Lénsforsékringar Halland vinner pé att aktivera barnen och pé sikt forebygga brott
och hilsoskador. Ett samarbete som &dven syftar till att bygga foretagets varumirke och
lokalbefolkningens uppfattning som “det goda foretaget”. (Arsredovisning, 2007)
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4.2.3 Associering, Exponering, Relationer och Integrerad kommunikation

Genom att vara en regional sponsor till evenemang och idrottsklubbar runt om i region Halland,
bygger Lansforsdkringar Halland sitt varumirke hos befolkningen genom att aktivt arbeta med
att vara forsiakringsbolaget och banken, som bryr sig om sina kunder och kommunicerar detta
budskap genom att synas péd reklamskyltar pa idrottsarenor, synas i regionala kulturevenemang
och satsa pd en aktivare fritid for barn och ungdomar. Detta bidrar i sin tur till att
Lansforsakringar Halland uppfattas som det sjdlvklara valet av forsdkringsbolag, berittar
Bjorfjall. Bjorfjall nimner dven att all reklam och alla marknadskommunikationsbeslut sker
centralt for att kommunicera en enhetlighet och gemensam syn pd Lansforsidkringar. Tv-reklam
och marknadsforingskampanjer sker darfor centralt for att samtliga 24 regioner och lokala kontor
skall f6lja den aktuella aktivitetsplan som finns. Detta giller exempelvis skyltningssexponering.
Utover dessa centrala beslut tillkommer d4ven evenemang och sponsringsaktiviteter som planeras
regionalt. Som ytterligare en marknadsforingskanal har Lénsforsdkringar nyligen gjort om sin
hemsida och anpassat den for att kunder och intressenter pa ett enkelt sétt skall kunna navigera
och finna vad denne soker och vill veta mer om. Hemsidans fornyande understryker Bjorfjall
som ett positivt framsteg for att frdmja regionens tillgdnglighet for kunderna och som dessutom
visar pd det personliga och goda foretaget. Ddrutdver anvinds personalen som en av de
viktigaste kommunikationskanalerna for att kommunicera Lansforsdakringar Hallands budskap.
Kérnvirden och kinsla for Lansforsdkringar Halland skall genomsyras 1 medarbetarnas arbete
och pa sé sitt dven paverka kunden.

4.2.4 Uppfoljning och utvardering

I Léansforsdkringar Hallands sponsringspolicy framkommer klart och tydligt att all uppfoljning
och utvérdering till varje sponsringsaktivitet skall kunna motiveras utifran forutsittningarna for
sponsringen och ddrmed I6pande f6ljas upp och utvirderas.

Bjorfjall nimner att métbarheten och uppf6ljningen av sponsringsaktiviteter och projekt sker via
dialog och som en 16pande uppfoljning i takt med projektens och evenemangens gang, da det ar
svart att méta konkreta resultatet av sponsringens effekt. Overgripande talas det om kundens
uppfattning och uppslutning som ett mitt pa sponsringseffekten. Aterkommande sponsringsavtal
har en kontraktstid som loper under en tredrsperiod och som dérefter antingen fornyas eller
avslutas da den slutgiltiga utvédrderingen sker dir just uppslutning, “vinna-vinna-situation” ur
Lansforsékringar Hallands synvinkel 6vervags.

4.3 Swedbank AB (publ.)

Sedan april 2006 har koncernen antagit det gemensamma namnet Swedbank AB (publ.).
Foretaget bedriver forutom egen verksamhet &ven ett samarbete med landets fristdende
sparbanker. Bankens gemensamma historia stricker sig tillbaka till ar 1820 da landets forsta
sparbank bildades. I dagsléget &r Swedbank Sveriges storsta bank for privatkunder med drygt 4,1
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miljoner kunder. Koncernen har 459 kontor 1 Sverige, 299 kontor i de baltiska ldnderna samt 191
kontor 1 Ukraina. Koncernen har dven verksamhet i Helsingfors, Kaliningrad, K&penhamn,
Luxemburg, Marbella, Moskva, New York, Oslo, Shanghai, St Petersburg och Tokyo. (Sveriges
storsta bank 2008-07-22)

Swedbanks vision &r att vara den ledande finansiella institutionen pa de marknader som de é&r
verksamma i. Foretagets affdrsidé handlar om att forstd och agera utifran sina kunders behov och
utifran detta kunna erbjuda sina kunder de bidsta finansiella I6sningarna. Pa s& sitt kan
Swedbanks marknadsvérde kontinuerligt 6ka och foretaget vara en positiv kraft i samhdllet.
(Tillvaxt pa hemmamarknader, 2008-07-22)

For denna studie har vi anvint offentligt publicerat material i form av foretagets hemsida,
information hdmtat frdn 2007 arsredovisning samt genomfort en telefonintervju med Christer
Wickstrom, projektledare for sponsring och event pa Swedbanks huvudkontor i Stockholm.
Enligt uppgifter frdn fOretagets hemsida och vidare &dven fran Wickstrdom skall all
sponsringsverksamhet vara kopplad till foretagets ledande och uppsatta véarderingar i koncernen:

— resultatinriktade — “vi vill uppna goda resultat i allt vi gor”

— dppna — Vi ar transparenta och 6ppna i var kommunikation™

— innovativa — ’vi ar villiga att lara oss nytt och att forandras”

— engagerade — "vi bygger gemensamt en langsiktig och hallbar affarsverksamhet™.

Déremot har Swedbank medvetet valt att inte ha en uttalad vision, vare sig det giller
sponsringssammanhang eller traditionell marknadsforing, d& banken istillet véljer att inrikta sig
pa dess uttalade virderingar, sdger Wickstrom.

4.3.1 Sponsringspolicy

Da Swedbank ér ett globalt foretag utformas en dvergripande sponsringspolicy pa koncernniva
dar respektive land har en central enhet for nationell sponsring och events. Sponsringspolicyn
anpassas vidare efter de aktuella forutséttningarna, berédttar Wickstrom. Swedbank har en tydligt
utformad sponsringspolicy dir foretaget skall vara den bésta banken for de manga ménniskorna,
déarfor ska engagemang inom sponsring och events syfta till att nd breda grupper i samhéllet.
Riktlinjerna for sponsringen delas in i tre kategorier, diar den forsta kategorin dr nationellt kontra
lokalt perspektiv. Inom denna kategori skall de mojligheter ett rikstdckande avtal kan ge till lokal
nytta, i form av aktiviteter och affdrer, tas i beaktning. Dessutom ska dessa avtal bidra till att
skapa PR och stirka varumarket nationellt. ’Sponsringspolicyn skall anvandas som inspiration.”
Som andra kategori i sponsringspolicyn skall avtalen strdva efter att skapa en ungdomsprofil,
vilket innebér att banken tidigt i den unges liv etablerar en relation. P4 si sitt byggs bankens
varumdrke langsiktigt upp. Den tredje och sista kategorin dr rubricerad till idrott, kultur och
samhille, vilket syftar till att Swedbank &r en bank for de manga ménniskorna. Det dr
sponsringens roll att se till att banken nér ut brett 1 samhéllet och engagerar foretaget inom saviél
idrott, kultur och samhaélle. (Sponsringspolicy 2008-07-22)
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I sponsringspolicyn tas riktlinjer upp for vad Swedbank skall sponsra:
Swedbank skall:

e Sponsra breda verksamheter dir foretaget via foreningar, organisationer och forbund nér
ménga ménniskor.

Alltid skriva avtal.

Folja bankens virderingar i sponsringsverksamhet.

Strava efter balans i1 sponsringsverksamhet mellan idrott, kultur och samhille.

Mita och folja upp all sponsringsverksamhet.

Ingé avtal forst ndr virdet av exponering och biljetter uppgar till avtalsbeloppet.

Stréva efter ungdomsprofil 1 sponsringsavtalen.
(Sponsringspolicy 2008-07-22)

4.3.2 Mal och motiv

All sponsring och alla evenemang inom koncernen har som maél att stirka bilden av banken.
Swedbank sponsrar i dagsldget huvudsakligen idrott, kulturella samhéllsevenemang samt
ndringsliv. Som exempel pa sponsringsavtal kan nidmnas att Swedbank i dagsldget har Svenska
fotbollsforbundet som samarbetspartner och dirigenom dr deras officiella bank. Avtalet omfattar
exponering, biljetter och events kring herrlandslaget. I samma sponsringskategori star Swedbank
som dréktsponsor till Svenska Skidforbundet och &r dven hér officiell bank till forbundet. Syftet
med sponsringen dr ett led i att vara engagerad i friskvard och hélsa, vilket &ven omfattar
bankens medarbetare. Swedbank ar dven huvudsponsor till stiftelsen Friends, som verkar ute i
landets skolor och arbetar forebyggande mot mobbing och kriankande behandling. Genom detta
samarbete besoks och utbildas sex till sju skolor fran arskurs ett upp till och med gymnasiet.
Swedbanks sponsringsavtal medfér exponering genom allt material som publiceras kring
Friends, medverkan vid forédldratraffar samt seminarier. Ytterligare exempel pd bankens
samhillsengagemang och kulturellt engagemang dr att de ocksa huvudsponsor till tdvlingen
”Arets nybyggare” som arrangeras av IFS, Internationella foretagarforeningen i Sverige. Detta ér
en tdvling som vénder sig till personer med invandrarbakgrund som med sma medel och fran
svara forhallanden lyckas att utveckla sitt foretag med stor framgang. Kung Carl Gustav stir som
beskyddare och prisutdelare till denna tiavling. (Sponsring 2008-07-18)

Gemensamt for alla sponsringsavtal ér att all sponsring och alla evenemang inom koncernen har
som mal att stirka bilden av banken. Dessutom ska dessa skapa PR och stirka varumairket
nationellt. (Sponsringspolicy, 2008-07-22) I intervjun papekar Wickstrom dock att den lokala
sponsringen dr dominerande i Sverige, de sponsringsaktiviteter som utfors runt om i landet pé
lokal niva dr ett sétt for banken att bygga det nationella varumérket och samtidigt skapa en néira
relation till sina kunder och potentiella malgrupp. Att sponsra events och idrottsféreningar pa den
lokala marknaden har blivit allt viktigare for det nationella varumirket da antalet kundbesok inne
pa banken minskat drastiskt under de senaste aren och medfort en minskad personlig
kundkontakt, detta har blivit en effekt av den 6kande anvindningen av Internetbanken.
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Wickstrom nidmner ocksd att de 1 dagsliget anvdnder citka 25 procent av
marknadsforingsbudgeten till sponsring 1 forhallande till Ovriga marknadsforingskanaler.
Framsta fordelaren med sponsring ir, enligt Wickstrom, metodens uppenbara sitt att skapa
relationer till en bred mélgrupp och ett sitt att skapa positiva kopplingar till banken som
varumérke. ’Sponsring ar ett satt att Oppna dorren for att skapa positiva associationer till
banken” Wickstrom ser d&ven sponsring som ett sitt att exponera varumarket.

4.3.3 Associering, Exponering, Relationer och Integrerad kommunikation

Genom Swedbanks sponsringsavtal skapas association med aktuella sponsringsevenemang och
sponsrade forbund, stiftelser, foreningar eller verksamheter; associationer som syftar till en nytta
inom idrott, kultur och samhélle, dér 1 sin tur slutmalet med sponsringen &r att stirka bilden av
banken, skapa PR och stirka varumérket nationellt. Foretagets syfte dr att madnga manniskor skall
uppfatta och uppskatta foretagets medverkan. Centrala och lokala sponsringsavtal skall omfatta
en eller flera aktiviteter dér foretaget moter exempelvis medlemmar, ledare, publik, ungdomar,
fordldrar eller 6vriga sponsorer for att skapa nirhet och relationer. (Sponsringspolicy, 2008-07-
22)

Swedbank anvénder sig av traditionella marknadsforingsmedier och marknadsmetoder for att
kommunicera de strategiska malgrupperna, och sponsringen anvénds och kan anviandas som en
kompletterande marknadsforingsmetod till dessa medier, vilka syftar till att skapa PR och stirka
varumaérket nationellt. Lokala avtal skall utgd fran den lokala marknadens forutsittningar och
alltid resultera i aktiviteter och affirer. Exponeringen skall vara koncentrerad, tydlig och
kraftfull. Vi vill att manga manniskor ska uppfatta och uppskatta var
medverkan.””(Sponsringspolicy 2008-07-22) Under intervjun berdttar Wickstrom att koncernen
tillimpar hela spektrat av information, PR och marknadsaktiviteter ddr Internetbetydelsen har
okat under de senaste aren. Wickstrom understryker att “Viktigaste relationsskaparen ar den
personliga kontakten”. For att ytterligare exponera sitt foretag anvidnds traditionella
marknadsforingsmedier sa som exempelvis TV, press och foretagets hemsida, vilka varierar over
tiden beroende pa vilket syfte och budskap som skall formedlas, berédttar Wickstrom.
Sponsringssatsningen kan ske och sker som en forlingning av andra metoders syfte. Genom
tecknade sponsringsavtal far Swedbank vidare publicitet via skyltar med logotypen, pa den
aktuella arenan, logotypen tryckt pa matchkldder och drékter, publicitet pa den sponsrade partens
hemsida samt vidare publicitet som uppnés i samband med det aktuella evenemanget. (Ibid.)
Vidare nimner Wickstrom att Swedbank pé nationell niva har sex personer som arbetar med
sponsring pa heltid.

4.3.4 Uppfoéljning och utvardering

I intervjun beskriver Wickstrom att all sponsring f6ljs upp via den arbetsgrupp som arbetat med
den speciella sponsringssatsningen eller projektet. Efter avslutad sponsringssatsning f{oljs
prestationerna upp via dialog dér sponsringen i slutinden gors métbar 1 form av variablerna:
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deltagande, relationsskapande och malgruppernas uppfattning. ’Till syvende och sist handlar det
om kundens tyckande och tdnkande™, sager Wickstrom.

I uppfoljnings- och utvdrderingsfasen virderas dessa variabler: deltagande, relationsskapande
och mélgruppernas uppfattning, utefter bankens huvudsakliga syfte med sponsringen, vilket talar
om att all sponsring och alla evenemang inom koncernen har som mal att stirka bilden av
banken. Lokala avtal skall utgé fran den lokala marknadens forutséttningar och alltid resultera i
aktiviteter och affédrer. (Sponsringspolicy, 2008-07-22) Helt konkret &r sponsringen svar att gora
métbar pd ett tydligt sdtt men vikten ligger i att finna en balans mellan sponsringen och
malgruppen dar det ar viktigt att inte glomma bort syftet samt att sitta ett viarde pa slutresultatet,
understryker Wickstrom.
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5. Analys

Under detta kapitel presenteras en jamforelse mellan den teoretiska referensramen och det
empiriska underlaget.

5.1 Identitet

”De mest framgangsrika identiteterna bygger pa klara, tydliga, konsekventa och uthalliga
budskap som alla 6verensstammer med féretagets malsattning.”
(Hinn & Rossling, 1999)

Vilket samtliga studieobjekt belyst dr det budskap, om foretagets verksamhet och dess kirna,
sponsringen formedlar till allmdnheten en av de frimsta anledningarna for foretagen att anvdnda
sig av sponsring som marknadsforingsmetod. Dessa budskap bidrar vilket bland annat Hinn och
Rossling (1994) ndmner till att bygga och stirka foretagets mirkesidentitet. For HFAB har
sponsring blivit en alternativ marknadsforingsmetod som formedlar foretagets kérnvirde
namligen att de bryr sig om. Genom de effekter sponsring bidrar med till andra parter férutom
det egna foretaget okar mojligheterna for foretaget att forstirka sitt kirnvarde. De effekter 1 form
av asikter, tankar och funderingar kring fOretaget som ett evenemang medfér 4r genom andra
marknadsforingsmetoder inte lika létta att uppna for HFAB da risken for negativa effekter finns i
form av att alla som vill inte kan fi4 lidgenhet och reklam for dessa individer kan verka
provokativt. Sponsring dr som komplement till de &vriga marknadsforingsmetoder dven for
Swedbank ett sétt att kommunicera med sina malgrupper for att diarigenom Oka foretagets
mérkesidentitet och allménna uppfattning hos konsumenterna. Wickstrom véljer att omndmna
sponsringens roll i bankens marknadsforing sasom: ~’Sponsring &r ett satt att 6ppna dorren for
att skapa positiva associationer till banken.”

Aven Hinn och Rossling (1994) betonar vikten av foretagets identitet och medvetenheten kring
denna mirkesidentitet hos intressenterna. Mérkesidentiteten har blivit allt viktigare for foretag da
ett 6kat utbud bland ett storre produktsortiment pa senare tid blivit en vardag for flera foretag
(Hinn & Rossling, 1994). Clark (1995) ndmner att sponsring for foretag med lagengagerande
produkter sdsom bank- och forsékring dr ett bra alternativ i valet av marknadsforingsmetod. For
Léansforsdkringar Halland samt Swedbank som inom sitt sortiment tillhandahdller dessa, enligt
Clark (1995), lagengagerande produkter samt verkar pad en marknad dér flera aktorer tdvlar om
att vinna den tdnkbara kundens val dr sponsring en av de dominerande metoderna for
marknadsforing. Genom sponsringen syftar Lansforsékringar Halland till att styrka sin identitet
sdsom det sjdlvklara valet for bdde bank och forsdkring, betona kirnvirden samt 0ka den
allmédnna kdnnedomen om foretaget. Enligt Bjorfjall dr malet att foretaget skall ses som foretaget
som tar ansvar for och bidrar till ett tryggt Halland att leva i. Swedbank har som forhoppning att
konsumenter och allmdnheten genom deras sponsringsitagande skall uppfatta och framforallt
uppskatta foretagets medverkan. Skillnaden mellan de produkter dessa foretag erbjuder och de
konkurrenter erbjuder kan av konsumenter uppfattas som sma om inte obefintliga och det
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mervérde foretagets forstdrkta identitet, genom sponsring kan nd, blir enligt Melin (1999) ett sitt
for foretaget att sirskilja sig pa marknaden.

Att  forstirka  sponsringsbudskapet med  stodjande  sdvdl som  regelbundna
marknadsforingsaktiviteter har de intervjuade foretaget lagt vikt vid. For exempelvis HFAB som
agerar pd en mindre marknad &r resurserna for detta inte odndliga. Hofstedt ndmner att
uppfoljning, stodjande aktiviteter och resurser alltid inte genomfors sa pass mycket som de
ansvariga skulle vilja. Beroende pa syfte och budskap véljer Swedbank att varierande anvinda de
traditionella marknadsforingsmetoderna for att stodja och forstirka sponsringssatsningen.
Wickstrom ndmner dven att Swedbanks sponsringssatsningar kan syfta till att stddja och
forstirka en annan marknadsforingsmetods syfte. Aven om mingden av aktiviteter varierar
mellan foretag pé de olika lokala, regionala och den nationella marknaden ar det i slutdnden likt
Hinn och Rossling (1994) nimner; de tydligaste, uthdlligaste och konsekventa budskapen som
bygger de mest framgéngsrika identiteterna.

5.2 Bakgrund till sponsring

Béde litteratur samt respondenter frdn de studerade fOretagen instimmer 1 den
kommunikationsmoéjlighet som sponsring medfor. Gronkvist (2000) och Clark (1995) betonar
vikten av att se sponsring som en metod och inte som ett medium. Gronkvist (2000) véljer dven
att sirskilja sponsringens mdjligheter och effekter frdn de reklam och PR kan ge. Denna asikt
skiljer sig delvis frdn den syn Hofstedt nimner att HFAB har pé sponsring. I vissa fall anvénds
hos HFAB sponsring som substitut till reklam, men dven detta har sin forklaring 1 den tidigare
nidmnda negativa effekten reklam kan medféra. Samtliga respondenter omndmner dock
sponsringens mojlighet och syfte att forstirka foretagets image och uppfattning bland
konsumenter och malgrupper och fungera som varumérkesuppbyggande.

I Clarks (1995) modell av sponsringens roll i1 och tillsammans med andra delar av
promotionmixen framstdlls den teoretiska synen pa hur sponsring samverkar med de Ovriga
marknadsforingsmetoderna; PR, SP, fOrsdljning, intern marknadsforing samt reklam och hur
sponsring agerar som medverkande del i dessa. Sponsring uppfattas dven av de intervjuade
foretagen som en mdjlighet att kommunicera savél externt som internt och bidra till dkad
kdnnedom inom foretaget, vilket samstdmmer med Clarks (1995) idé om sponsring som del i
intern marknadsforing. Ett sponsringssammahang, sdsom Lénsforsdkringar Hallands sponsring
av en arlig innebandyturnering for elever 1 arskurs sju, medfor PR i form av tidningsartiklar i
regional press samt andra omndmnanden. Sponsring, beroende pad sponsringstillfillet och
mélgruppen, dominerar de olika delarna i promotionmixen varierande vid olika tillfillen. Aven
for Swedbank som sponsrar foreningen Friends i deras forebyggande arbete mot mobbning och
sdarbehandling bidrar detta engagemang med PR genom annonser, artiklar och annat publicerat
material till Swedbanks syfte att skapa positiva associationer till banken. Forséljning ar enligt
HFAB och Lénsforsiakringar Halland inte den frimsta effekten som de forvéntar sig av
sponsringen men for Lénsforsdkringar Hallands del dr okad forséljning av bank- och
forsakringstjanster ett efterstrdvat mal som sponsring i slutinden onskvart leder till. Swedbank
har ddremot som malséttning att sponsringsavtal alltid skall resultera i aktiviteter och afférer.
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Clark (1995) betonar att innan ett foretag viljer att ata sig ett sponsringsforhallande bor en
handlingsplan innehallande kriterier for sponsring, objektsval, ekonomiska forutséttningar, mal
och maélgrupper faststdllas. Detta har samtliga intervjuade foretag tagit till vara pa. HFAB
anvander sig, vid varje tillfdlle d& sponsring 6vervigs, av sin sponsringspolicy. Hofstedt ndmner
att denna sponsringspolicy underlittar valet och argumentationen for varfor eller varfor inte
HFAB viljer att sponsra. Aven Bjorfjill vid Lansforsikringar Halland instimmer i de fordelarna
bade Hofstedt samt Clark (1995) ndmner med sponsring. Med en genomténkt sponsringspolicy
kan foretag neka en forfragan om sponsring som inte instimmer med foretagets riktlinjer och
forklara anledningar till den forfrigande enheten genom sponsringspolicyn. Riktlinjer for vad
som skall sponsras har satts upp av Swedbank, dven 1 detta fall skall ett sponsringsavtal medfora
PR och stirka varumairket. Wickstrom, Sponsrings- och eventansvarig vid Swedbank, ndmner att
sponsringspolicyn dven kan anvidndas sasom inspiration.

5.3 Mal och motiv

Gemensamt for HFAB, Liansforsdkringar Halland och Swedbank ér att huvudmaélet och motivet
for deras sponsringsaktiviteter och projekt bygger pé att de i slutdnden skall generera de effekter
Bennet, Henson och Zhang (2002) omnidmner; 6kad image, 0kad varumérkeskdnnedom och
malgruppsfokusering. De intervjuade foretagen ndmner att de arbetar med sin image 1 form av
aktiviteter som forknippas med positiva och trovérdiga vérden, ett arbetssitt som enligt Gronros
och Algotsson (1996) handlar om att bygga fortroendekapital hos konsumenterna. HFAB,
Lansforsédkringar Halland och Swedbank satsar alla tre pa sponsring fridmst inom
idrottsforeningar, kulturevenemang och ungdomsevenemang, vilka pa sikt enligt Jenkins (1993)
resulterar i medieutrymme for foretagen och dessutom samtidigt forstarker foretagens anseenden
1 form av goodwill. Viktigt i ett sponsringssammanhang ar enligt Jiffer och Roos (1999) att
fokusera pa foretagets vision. Lansforsakringar Halland vision &r “Ett tryggare Halland att leva
och bo i””. Foretaget fokuserar pa denna vision genom att sponsra ungdomsaktiviteter och projekt
som forebygger brotts och skadegorelse samt hilsa. | HFABs fall kommuniceras visionen i form
av ”’Sveriges basta bostadsbolag och det sjalvklara valet for alla som vill bo i Halmstad”. HFAB
véljer ddaremot att ldgga tyngdpunken pé sitt kdrnvirde som lyder: Vi bryr oss om.” For att
fokusera pa sin vision och 1 detta fall kdrnvirde genomfér HFAB 1 samarbete med
idrottsforeningen SK Laxen en simskola for de barn till HFABs hyresgéster som vill ldra sig
simma. Swedbanks vision dr att vara den ledande finansiella institutionen pa de marknader som
de ar verksamma och viljer att utifran detta &r Swedbank idag sponsor till idrottsforbund som
Svenska fotbollsforbudet och Svenska skidforbundet. Vidare sponsrar Swedbank dven stiftelsen
Friends, som bedriver ett arbete som syftar till att forebygga mobbing och kridnkande behandling.
Sponsringen av Friends &r ett samhéllsengagemang som 1 sin tur ar riktat till att skapa en
ungdomsprofil som bidrar till att bygga tidiga relationer med en yngre malgrupp och att pa sikt
stidrka bankens varumérke. Sponsringen av Friends och idrottsforbunden utfors i forhoppning att
de skall bidra till att till viss del uppna vision om att vara den ledande finansiella institutionen pé
de marknader som de dr verksamma pa.

Ur kulturellt engagemang stdr Swedbank #ven som huvudsponsor till tivlingen >Arets
nybyggare” som arrangeras av IFS, Internationella foretagarforeningen i Sverige. Detta dr en
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tavling som vénder sig till personer med invandrarbakgrund som med smd medel och fran svara
forhallanden lyckas att utveckla sitt foretag med stor framgéng. Swedbanks sponsring av denna
tavling kan likstéllas med vad Erdogen och Kitchen (1998) samt Graham (1994) ndmner om
foretags involvering 1 att skapa ett bittre samhélle genom att urskilja sig ur mangden av foretag
och skapa hogre igenkdnningsgrad och dven storre medieutrymme i form av publicitet 1
dagspress och utskick.

Som en viktig roll utgdér PR grunden for att skapa goodwill och trovirdighet for ett foretag, som
andra marknadsforingsaktiviteter vidare kan utveckla (Gronkvist 2000), detta pavisas hos
studieobjekten genom den publiciteten HFAB, Lénsforsikringar Halland, och Swedbank far
genom dagspress, utskick och omnidmnande av samarbetspartners sisom samarbetsparterna SK
Laxen och Hallands skolidrottsforbund, Svenska Fotbollsforbundet, Svenska Skidférbundet,
Stiftelsen Friends och IFS. Dessa samarbeten ér arligen dterkommande och tyder pa en utvecklad
relation. HFAB, Lénsforsdkringar Halland och Swedbank ar sponsorer till elitidrottsféreningar
som exempelvis Svenska Fotbollsforbundet, Halmstads Bollklubb och Handbollsklubben Drott.
Gronros och Algotsson (1996) exemplifierar som resultat av sponsring av dessa
elitidrottsforeningar att sponsorn uppfattas som donator till verksamheten och att sympatier likt
’utan sponsorn hade inte mitt favoritlag kunnat spela’ uppstar hos idrottsklubbens fans. Sdsom
idealutfall ses den effekt dir foretagen ses tillsammans med exempelvis idrottssammanhanget
och sammankopplas till positiva och trovirdiga véirden i samband med detta evenemang
(Gronros & Algotsson, 1996).

Gronros och Algotsson (1996) tar upp vikten av att bygga relationer med invanare, beslutsfattare
och den egna personalen for att skapa en enhetlig profil av att vara en god medborgare. Lisbeth
Bjorfjall understryker likt Gronros och Algotsson (1996) att det &r viktigt att kdrnvdrden och
visionen genomsyrar hela organisationen och att samtliga medarbetare forstar och kommunicerar
samma budskap ut till kunden.

Gronkvist (2000) ndmner, att nér det géller sponsring, koncentreras gérna intresset, fran foretag,
till riksniva det vill sdga storre uppmérksammade evenemang och projekt. Darfor dr det viktigt
att betona att de nationella evenemangen tillhoér undantagen da den stora delen av verksamheten
bedrivs pé lokal niva dér forutsittningarna ar annorlunda. (Gronkvist, 2000)

I intervjun pépekar Wickstrom att 1 Sverige dominerar den lokala sponsringen.
Sponsringsaktiviteter som utférs runt om 1 landet dr och blir ett sdtt for banken att bygga det
nationella varumirket Swedbank och samtidigt skapa en nira relation till kunder och potentiella
malgrupper pd den lokala marknaden. Lokala avtal skall utgd fran den lokala marknadens
forutsattningar och alltid resultera i aktiviteter och affarer. Dessa projekt eller evenemang sker
sdllan blygsamt utan riktar sig till sma avgrdnsade méilgrupper. (Gronkvist, 2000) Foretagets
syfte dr att manga ménniskor skall uppfatta och uppskatta dess medverkan. Att sponsra events
och idrottsforeningar pa den lokala marknaden har blivit allt viktigare for det nationella
varumarket 1 forsoket att skapa en relation med kunden, da antalet kundbesok inne pa banken
minskat drastiskt under de senaste aren och medfort en minskad personlig kundkontakt.
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5.4 Association, exponering, relationer och integrerad kommunikation

Nedan foljer en jamforelse mellan den teoretiska A-ERIC modellen och respondenternas syn pa
dessa variabler.

5.4.1 Association

Enligt Jiffer och Roos (1999) forknippas sponsring oftast frimst med exponering, vilket vidare
lett till en stark associering mellan sponsring och annonsering i samband med exempelvis
idrottsevenemang eller sponsringsprojekt dir foretaget far sin logotyp exponerad. Genom
Swedbanks tecknade sponsringsavtal uppnés publicitet via skyltar med logotypen péd den aktuella
arenan, logotypen tryckt pa matchkldder och drékter, publicitet pa den sponsrade partens
hemsida samt vidare publicitet som uppnas i samband med det aktuella evenemanget. Wickstrom
betonar att sponsring dr det uppenbara séttet for banken att skapa relationer till en bred malgrupp
samt ett sétt att skapa positiva kopplingar till banken som varumaérke. ’Sponsring ar ett satt att
Oppna dorren for att skapa positiva associationer till banken™

Béde HFAB och Lénsforsdkringar Halland har idag flertalet reklamskyltar utplacerade runt om i
Halmstads lokala idrottsforeningars lokaler samt hos lokala och regionala organisationer som
sponsras av dessa foretag. Dessa reklamskyltar &r i association till det sponsrade foretagets
verksamhet genom att sponsorns logotyp ses exponerad pa den aktuella arena sponsringsobjektet
befinner sig, vilket Jiffer och Roos (1999) ndmner som en av grundstenarna i ett bra
sponsringsevenemang. For att sponsringen skall utvecklas till en effektiv marknadsforingsmetod
krivs det att foretaget forutom exponering dven inkluderar relationer, integrerad kommunikation
och associering 1 sitt sponsringsatagande (Jiffer och Roos, 1999), vilket Swedbank, HFAB och
Léansforsédkringar Halland tillimpar 1 form av exempelvis samarbetspartners och
sponsringsteman.

Jiffer och Roos (1999) ndmner dven att i den méngd budskap fran olika foretag som sprids i
dagens samhélle behover foretag, for att exempelvis Oka sin image eller att skapa hogre
varumérkeskédnnedom, associera sig sjilva till positiva virden. HFAB, Léansforsékringar Halland
och Swedbank satsar pa att synas tillsammans med elitidrottsforbund och klubbar sdsom Svenska
fotbollsforbundet, handbollsklubben Drott och Halmstads bollklubb for att 6ka sin image. Vid ett
sponsringstillfialle goérs 1 konsumentens medvetande en association mellan sponsorn och
evenemanget vilket bidrar till en positiv ldnk diremellan. (Ibid.)

Lansforsakringar Halland syftar till att skapa positiva associationer genom aktiviteter som
forebygger hélsa, skadegorelse och brottsskador samt att de bidrar till att ge barn och ungdomar
en aktiv fritid. Gronkvist (2000) ndmner att alla sponsorer vill uppfattas som goda, forstdende
och medkinnande. Denna tanke som Gronkvist ger oss dr klart mgjlig att applicera pd HFABs
samt Liansforsdkringar Hallands syfte, kdrnvirde och vision som de dmnar féormedla genom
sponsring. Lansforsdkringar Hallands kidrnvérde lyder “’det goda foretaget™ och dven HFAB vill
associeras genom Vi bryr oss om”. I Swedbanks fall skapas association med aktuella
sponsringsevenemang och sponsrade objekt, dessa associationer syftar till att bidra och skapa
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nytta inom idrott, kultur och samhélle. Ddaremot har Swedbank valt att inte anvénda sig av en
uttalad vision 1 sponsringssammanhang eller i traditionell marknadsféring, da banken istéllet
véljer att inrikta sig pd sina uttalade vérderingar. Foretaget vill associeras med sin
samarbetspartner och dra nytta av dennes starka goodwill. Néstan all sponsring bygger enligt
Gronkvist (2000) pa trovardighet som byggs pa lang sikt vilket HFAB, Lansforsékringar Halland
och Swedbank under ménga ar har arbetat for att bygga upp.

5.4.2 Exponering

Exponering ar enligt Jiffer och Roos (1999) vanligtvis det attribut som ménga sponsrande foretag
lagger storst vikt vid, forklaringen till detta kan bland annat vara att exponering dr det enda, for
Ogat, synliga tecknet pé att ett sponsringsforhdllande existerar. Som tidigare nimnt har HFAB,
Léansforsdkringar Halland och Swedbank sina respektive logotyper exponerade pa den for
sponsringsobjektet aktuella arenan alternativt lokalen. Utover denna form av exponering har
foretagen dven en ldnk pa det sponsrade objektets hemsida for att skapa en koppling och
samband med det sponsrade objektet. De vid anvindandet viktigaste medium for att uppna
exponering &r traditionellt TV, tidningar och det sponsrade evenemanget (Ibid.), vilket anvinds
av samtliga tre respondenter.

Swedbank anvidnder sig enligt Wickstrom av traditionella marknadsforingsmetoder som
exempelvis TV, press och foretagets hemsida, for vilka varierar 6ver tiden beroende i vilket syfte
och budskap som skall formedlas. Sponsringsaktiviteten eller projektet kan ske som en
forlingning av detta syfte. HFAB anvinder sig av den lokala TV kanaler medan
Lansforsékringar Halland anvénder sig av regional TV-reklam men marknadsfors dven genom
kampanjer som beslutas pa central nivA med gemensamt syfte for hela Lénsforsékringar
koncernen. Swedbank arbetar likt Lansforsdkringar genom att centrala beslut for TV-reklam och
marknadsforingskampanjer fattas och senare koordineras med landets lokala kontor. HFAB
anvinder sig vidare av den egna tidningen Bra Boende, for att informera konsumenter och
malgrupper och dédrigenom skapa exponering. HFAB anvénder sig dven av exponering genom
reportage i regionala och lokala tidningar. En av de starkaste kommunikationskanalerna for att
skapa exponering ar respektive foretags hemsida. Lansforsidkringar Halland har gétt steget ldngre
genom att folja en aktivitetsplan ddr exempelvis anvisningar kring skyltningsexponering ar
utformad och syftet dr ddrigenom att skapa en enhetlighet exponering.

5.4.3 Relationer

Relationsskapandet 1 sponsringssammanhanget ndmner Jiffer och Roos (1999) som ett viktigt
attribut eftersom sponsring mojliggdr for sponsorn att skapa kontakter med viktiga kunder och
malgrupper genom sponsringsevenemanget, detta har pévisats genom de &terkommande
sponsringsavtalen mellan lokala, regionala foreningar och nationella forbund och organisationer
som de tillfrdgade respondenterna befinner sig i. Exempel pa detta &r Swedbanks sponsringsavtal
med stiftelsen Friends och tivlingen “Arets nybyggare” som bada syftar till att pavisa att
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Swedbank dr en bank for de manga méanniskorna och sponsringens roll dr att na ut till en bred
skara i samhéllet. Wickstrom understryka att den “viktigaste relationsskaparen &ar den personliga
kontakten”. Lansforsdkringar Hallands arliga innebandyturnering som sker i samspel med
Hallands skolidrottsforbund som anordnas for regionens elever i arskurs sju dr dven detta ett
exempel pa relationsskapande i1 samband med sponsring. Likstéllt anordnar &ven HFAB arligen
nagot evenemang pa HFABs bostadsomraden 1 syfte att stirka sitt varumirke. Vid nédgot tillfélle
far barn och ungdomar exempelvis mojlighet att spela fotboll tillsammans med Halmstads BK.
Detta evenemang har enligt tidigare utviarderingar uppskattats mycket av bdde barn och vuxna.
Detta dr ett sitt for HFAB att stirka relationen mellan hyresgister och sjilva foretaget, vilket
Hofstedt betonar dr en av de frimsta effekterna utav sponsring.

5.4.4 Integrerad kommunikation

Detta begrepp innebdr att det sponsrande foretaget for att na ett effektfullt resultat av
sponsringsinvesteringen  anskaffar sig ett tema fOr sponsringen och tillhdrande
marknadsforingskampanjer, vilka for samtliga foretag ar kopplade till dess respektive visioner,
syften och vérderingar. Den integrerade kommunikationsstrategin &r vad som skiljer dagens
sponsringsaktiviteter frdn dem som tidigare utforts. (Jiffer & Roos, 1999) Swedbank har valt att
sponsra idrott, kultur och samhéllsaktiviteter pd savél nationell samt lokalmarknad och genom
detta bland annat stridva efter att skapa sig ungdomsprofil. Att sponsra idrott, kultur och
samhéllsaktiviteter syftar att till att i slutinden skapa en trovérdig bild av att vara den bista
banken for de ménga ménniskorna. Lansforsdkringar Hallands val att sponsra aktiviteter som
forebygger hilsa, brottskador och skadegorelse dr ett bra exempel pad tema och integrerad
kommunikation inom sponsring da detta genomsyrar foretagets olika sponsringsengagemang. Att
satsa pé barn- och ungdomsaktiviteter for att bidra till en aktivare fritid kan enligt Jiffer och Roos
(1999) ses som ett centralt tema som &r anvéndbart att kommunicera mot den valda malgruppen i
flera olika medier, detta kan dessutom ge de effektivaste resultaten. Att sponsra barn- och
ungdomsaktiviteter har HFABs anammat genom att bland annat anordnade simskola for
hyresgisternas barn samt de temakvéllar och evenemang som genomfors pd bostadsomrédena.

Ett exempel som samtliga respondenter papekar i respektive intervju dr innebdrden 1 att skapa
ndrhet och fortroende till befolkningen och ddrmed bli det sjélvklara valet for konsumenten.
Genom sponsring dr det svarare for konsumenter att stinga av de reklambudskap som finns 1
sponsringssammanhang, dessa budskap figurerar ej heller med samma kommersiella fortecken
som traditionell reklam. Konsumenten eller malgruppen tvingas inte att, i
sponsringssammanhanget, ta stillning till en produkt eller tjdnsts egenskaper p& samma
aggressiva sitt som vid traditionell reklam utan har en mer smygande effekt (Gronros &
Algotsson, 1996), vilket dven hér reflekterar Bjorfjalls och Hofstedts svar vad giller fordelen
med sponsring.
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5.5 Utvardering och uppfdljning

Det ér viktigt att bedoma den helhet som den aktuella sponsringssatsningen berdknas medfora for
att avgdra om satsningen motiverar den insats som krivs for ett genomforande. (Gronros &
Algotsson, 1996) Gemensamt for HFAB, Léansforsakringar Halland och Swedbank dr att de
samtliga papekar att resultatet av en sponsringssatsning, sisom exempelvis goodwill, ar vildigt
svarmiitt, vilket d&ven Gronros & Algotsson (1996) papekar.

Niér ett foretag viéljer att sponsra ett evenemang, organisation eller annat objekt dr deras syfte
enligt Wells, Burnett och Moriarty (2000) att forsoka forbattra foretagsnamnet och det mottagna
foretagsvirdet som konsumenter uppfattar. Utmérkande for sponsring dr att det sponsrade
evenemanget ger en mdjlighet for det sponsrande foretaget att for forsta gingen interagera med
tankbara kunder pa en social niva istéllet for en affirsnivd (Wells, Burnett & Moriarty, 2000),
vilket tydligt 6verensstimmer med HFABs 6nskade métbara variabler av sponsringen. Hofstedt
ndmner dessa Onskade variabler som varumirkesbyggande, social nédrvaro och socialt
bidragande. Utvirdering av Lansforsédkringar Hallands sponsringsitaganden ser Bjorfjéll som en
16pande dialog dir métbara variabler som uppslutning och kundens uppfattning, kring det
sponsrade evenemanget eller objektet, ses som dessa konkreta métbara variabler som kan tas 1
beaktning. Gillande Swedbanks utvirderingsfas ndmner Wickstrom att foretaget efter en
avslutad sponsringssatsning eller ett projekt gor en uppfoljning via dialog dir sponsringen gors
mitbar genom att anvdnda variabler som; deltagande, relationsskapande och malgruppernas
uppfattning.

Som grund for den slutliga utvirderingen och uppféljningen av sponsringssatsningen arbetar
HFAB, Linsforsdkringar Halland och Swedbank efter en strukturerad arbetsmodell med
definierade tids- och handlingsplaner, vilken underlittar for foretaget att tydligare pavisa i vilken
riktning projektet bor ta sin form, vilket &ven Roos och Algotsson (1996) anser vara ett lampligt
sétt att utvirdera och f6lja upp. Denna arbetsprocess ér lik Cutliper, Center och Brooms (1999)
PR-process modell, dédr satsningen genomgar fyra steg varav det sista dr utvérdering och
uppfoljning. En métbar variabel som Hofstedt nimner att HFAB uppfattar dr den stora miangd
positiva mail och feedback som inkommer efter utforda aktiviteter, speciellt fran barn.

Ett vanligt aterkommande pastaende géillande sponsring &r att dess effekter forst blir synliga efter
tre ar (Jiffer & Roos, 1999). Lansforsédkringar Hallands aterkommande sponsringsavtal 16per
under en tredrig kontraktstid som direfter antingen fornyas eller avslutas da den slutgiltiga
utvirderingen sker dar just uppslutning och "vinna-vinna-situation" ur Lansforsakringar Hallands
synvinkel dvervégs. I de sponsringssammanhang da sponsorn har ensamritt pd forsdljningen i
samband med den sponsrade tillstdllningen ger ocksd sponsringen den storst Okande
forsdljningen (Ibid.). Detta dr en variabel som Hofstedt pdpekar ej dr mojlig att méta eftersom
malet med HFABs sponsring inte dr att uppné 6kad forsdljning eftersom det inte finns vakanta
lagenheter i sortimentet att sélja.

Gemensamt for HFAB, Liansforsékringar Halland och Swedbank é&r att det slutliga mélet med
foretagens sponsring att uppna 6kad medvetenhet hos konsumenterna och forbittra relationerna
till dessa, vilket dven Jiffer och Roos (1999) omnidmner som sponsringens resultat. Helt konkret
ar sponsringen svar att gora méitbar pa ett tydligt sitt men vikten ligger i att finna en balans
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mellan sponsringen och malgruppen dér det ar viktigt att inte glomma bort syftet samt att satta ett
viarde pa slutresultatet, understryker Wickstrom och ndmner vidare; ’Till syvende och sist
handlar det om kundens tyckande och tankande™

Framsta nackdelen med att anvidnda sponsring som marknadsforingsmetod ndmner Hofstedt och
dven Roos och Algotsson (1996) dr den méngd resurser som lidggs 1 forsta hand pa barn och
ungdomar som i ldngden blir mycket tidskrdvande da det krdver noggrann forberedelse och

mycket planering.

5.6 Analysschema

Lokal nivd  — | Regional niva- | Nationell nivd -
HFAB Lansforsakringar Halland | Swedbank AB (publ.)
Association Reklam 1 form av | Reklam i form av skyltar | Reklam i1 form av

skyltar 1 association | i association till det | skyltar 1 association
till det sponsrade | sponsrade objektet. till  det sponsrade
objektet. Positiv association | objektet.
Positiv association | genom  sponsring  av | Positiv association
genom  sponsring | handbollsklubb samt | genom sponsring av
av lokal | evenemang som | mobbningsforebyggan
fotbollsklubb, forebygger hilsa, | de verksamhet samt
simskola. skadegorelse och | elitidrott.

brottsskador samt att de

bidrar till att ge barn och

ungdomar en aktiv fritid

Exponering Logotyp exponerad | Logotyp exponeras 1| Logotyp exponeras i

i samband med det | samband med det | samband med det
sponsrade objektet | sponsrade objektet | sponsrade objektet
alternativt alternativt evenemanget. | alternativt
evenemanget. Liank via det sponsrade | evenemanget.
Exponering objektets hemsida. Anvénda medium:
genomfors  dven | Anvanda medium: | TV, tidningar,
som ldnk pa det | Regional samt nationell — | sponsrade
sponsrade objektets | TV, tidningar, sponsrade | evenemanget.
hemsida. evenemanget.  Enhetlig | De centrala besluten
Anvanda skyltexponering. vidareformedlas  till
medium: Lokal-tv, | I viss man centrala | lokal niva.
tidningar, det | koncernbeslut som
sponsrade anpassas till den
evenemanget samt | regionala marknaden.
en egen tidning.
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Relationer Arliga evenemang | Samarbete med | Ser den personliga
pad bostadsomraden | skolidrottsforbund som | kontakten som
som syftar till att | de tillsammans anordnar | viktigaste
skapa extern | arliga turneringar for | relationsskaparen.
relation till | elever 1 arskurs sju. Sponsrar idrott och
hyresgister och mobbningsforebyggan
lokala foretag samt de verksamhet for att
stirka den interna bland annat skapa
samhdrigheten relationer med en
anordnas. yngre malgrupp.

Integrerad Genomgaende Tema for sponsring | Genom sponsring av

Kommunikation | ttma 1 HFABs | bygger pd att foretaget | idrott, kultur  och
sponsring ar | sponsrar aktiviteter som | samhéllsaktiviteter
satsningen pa barn | forbygger hélso- och | efterstrivas i
och ungdomar. brottskador samt | slutdnden att foretaget

skadegorelse. skall uppfattas som
den bésta banken for
de manga
méinniskorna

Vid jamforelse av de aspekter respondenter angivit som viktiga for deras sponsringstillfillen
samt vad litteratur nimner anser vi att A-ERIC modellen, ej tillrickligt, belyser vikten av
goodwill-tdnkandet hos de sponsrande foretagen. Forvisso omnédmner Gronros och Algotsson
(1996) att goodwill bestér av de positiva associationer som konsumenter forknippar med det
sponsrande foretaget och dérigenom ingar, finner vi att goodwill ingdr som en del av
associationer i A-ERIC modellen. Vi finner dock att styrkan i goodwill och hur foretag
efterstravar detta ¢j tillfullo beskrivs i A-ERIC modellen. Storre vikt vid hur foretag efterstrivar
och varfor de efterstravar goodwill dr en viktig del att forklara vid beskrivning av sponsring.
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6. Slutsatser

I detta avslutande kapitel presenteras de slutsatser vi utifrdn problemformulering kommit fram
till.

Sponsring dr 1 dagsldget en vixande och en alltmer utnyttjad marknadsforingsmetod bland
svenska foretag. Syftet med den 6kande anvidndningen av sponsring varierar, men i de fall vi
studerat har sponsring en allt viktigare roll som stddjande marknadsféringsmetod samt en
kompletterande metod att kommunicera och forstirka foretagets budskap, vision och vérderingar.
Eftersom konkurrensen pa dagens marknad har blivit allt hdrdare ar det viktigare for foretag att
skapa sig en stark mirkesidentitet och att sérskilja sig pd marknaden. Det har blivit var
uppfattning att foretag, for att stdrka sin mérkesidentitet och sérskiljningsféorméga, anviander sig
av sponsring i allt storre utstrackning.

Asikterna kring huruvida sponsring kan anviindas och jimstillas med reklam som metod skiljer
sig at mellan de olika respondenterna och dirmed de olika nivaerna sponsringen anvédnds pa. Vid
en lokal sponsring, likt den HFAB tillimpar, har sponsring fler liknande drag med reklam &n vad
som gir att uppfatta pi en regional samt nationell nivd. Aven om litteraturen menar pa att
sponsring och reklam inte kan jimforas har vi under denna studie fitt uppfattningen om att
sponsring 1 vissa fall, mer eller mindre, tenderar till att anvdndas som ett substitut till traditionell
reklam.

Att forstirka och bygga upp ett starkt varumérke genom sponsring anser vi vara en av de
viktigaste faktorerna och slutligen efterstrivade effekterna for denna marknadsféringsmetod. For
foretag som vill forstirka sin image och uppfattning bland konsumenter och kunder har, om
sponsring tilldmpas pa ett kreativt och innovativt sitt, férmaga att uppné de efterstravade malen
och effekterna pa ett 1ampligt vis.

Innan denna studie pébdrjades diskuterades sponsringens del i promotionmixen och huruvida
sponsring dr en del av PR, SP, forsdljning, reklam eller intern marknadsforing. Det har under
studiens ging framkommit att sponsring dr en samverkande del med samtliga metoder i
promotionmixen, vilket d&ven viss litteratur papekar. Vi har konstaterat genom dels den teoretiska
referensramen samt det empiriska underlaget, att sponsring frimst anvinds som ett PR-verktyg
for att skapa en image, kundkontakt samt att stirka varumirke genom att forknippas med
positiva och trovérdiga virden. Diaremot syftar sponsring i de flesta, av de studerande fallen, ¢j
till att 6ka foretagets forsdljning.

P& forhand var véra forvantningar kring foretagens riktlinjer kring sponsring relativt laga. Dock
forstar vi vikten och innebodrden av att foretag har en tydlig sponsringspolicy att folja vid val av
sponsringsdtaganden. Vi har fatt uppfattningen av att en av grunderna i ett givande
sponsringsdtagande dr att riktlinjerna pd forhand ar tydliga och vil genomtinkta.

Genom vér studie har ett monster 1 hur foretagen pd de olika sponsringsnivderna viljer att
sponsra i syfte att nd framst en ung malgrupp framkommit. Forutom syftet att nd en ung

maélgrupp dr dven samhéllsengagemanget viktigt i sponsringssammanhanget. Genom sponsring
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efterstrdvar foretagen dven att skapa goodwill, trovdrdighet och att pdvisa sin medverkan i
samhillet. Detta faktum hade vi pa forhand forvintat oss vara en av de frimst efterstravade
effekterna av sponsring, dock var det starka sambandet mellan PR och goodwill strakare dn vi
hade formodat. Innan denna studie paborjades var det faktum att associationer och inte
exponering var det viktigaste attributet for sponsring, inte sjilvklart for oss. Det i1 syftet
efterstravade malet paverkas 1 hogre grad av association dn av exponering, vilket for en ej insatt
person inte dr sjilvklart. Det har ocksd framkommit att ett 1angsiktigt sponsringsforhillande med
starka associationer mellan parterna kan medfora stark goodwill och hur viktigt detta ar ur ett
foretagsperspektiv.

Efter att ha studerat den jimforelse av de aspekter som respondenterna angivit som viktiga for
deras val till sponsring samt den teoretiska referensram som vi valt att utga ifran, anser vi att A-
ERIC modellen, ej tillriackligt belyser vikten av goodwill-tankandet hos de sponsrande foretagen.
Goodwill beskrivs som en del av A - associationer, men utgdr samtidigt en viktig roll for de
resterande delarna i dvriga modellen och hade darfor fortydligat sponsringens slutliga effekter
genom att utdka A-ERIC modellen med goodwill, dédr en djupare beskrivning av hur och varfor
foretagen efterstravar goodwill.

Ett monster som vi funnit for sponsring pa de olika sponsringsnivderna lokalt, regionalt och
nationellt, &r att foretagen arbetar med sponsring pa ett likvardigt sdtt och med gemensamma
grunder och syften for det slutliga malet. Arbetet for att nd det slutliga mélet &r likvérdig for de
olika nivierna. Association, exponering, relationer och integrerad kommunikation har i stor
utstrdckning samma betydelse for ett foretag pd den lokala, regionala eller nationella nivn. Den
integrerade kommunikation skiljer sig dock 1 viss man mellan lokal nivd och regional samt
nationell niva, d& lokala foretag inte alltid har de resurser som krdvs for att uppnd en bra
integrerad kommunikation.

En viktig aspekt att belysa ér det faktum att den lokala sponsringen utgér en dvervigande del av
den totala sponsringen i Sverige. Aven inom den nationella sponsringen, utgér den lokala
sponsringen en viktig och dvervigande roll.

Vilket visat sig genom denna studie dr relationers betydelse och mdjligheten att uppnd bra och
starka relationer genom sponsring av stor betydelse vid val och genomforande av sponsring.
Relationerna skapas mellan sévil foretag, intressenter och konsumenter. De budskap som
kommuniceras genom sponsring till strategiska malgrupper har genom sponsring en béttre
mojlighet att uppfattas pé ett mer positivt samt tydligare vis dn traditionell reklam.

Maitbarheten av sponsringens resultat har visat sig vara mer svarmédtbar dn vad vi frdn borjan
hade fog att forutse. Goodwill, 6kad forséljning och hur mycket varumérkets image stirks genom
malgruppens uppfattning ar véldigt svarmadtta variabler, vilket innebdr att ett konkret resultat av
sponsringens effekter dr svara berdkna.
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7. Forslag till vidare forskning

Trots att nationell sponsring tillhér undantagen i Sverige &r det till stor del nationell sponsring
som forskare och litteratur omndmner. Genom att belysa det lokala sponsringsperspektivet pa en
djupare nivd tror vi att fler intressanta aspekter och variabler med sponsring kan framstéllas. Nar
denna studie inleddes bestimde vi oss for att avgrinsa oss till sponsring och bortse fran
vélgorenhet. Utefter denna avgrinsning har vi fatt bortse fran mycket intressant fakta gillande
foretags samhillsengagemang, som sker utan krav pa motprestationer. Det finns manga likheter
och skillnader mellan begreppen sponsring och vélgdrenhet, som vi anser intressant att vidare
utforska. Genom avgrinsningarna som faststélldes valde vi att bortse fran de sponsrade objektens
uppfattning om sponsring. Mycket av den forskning som behandlar omradet sponsring, sker ur
ett foretagsperspektiv, dirfor kan vidare studier ur sponsorobjektets perspektiv ge
sponsringsforskningen en bredare forskningsgrund.
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Appendix 1

Intervjuguide

Inledning
1. Vilka ar Ert foretags karnvarden och vad star foretaget for?

2. Vilka medier och metoder anvands vanligtvis for att kommunicera foretaget gentemot
omvérlden?

Sponsrin

3p Hur é?sponsringsverksamheten organiserad inom foretaget? (Nationellt och regionalt)

4. Vilka mal efterstravar Ni att uppna genom sponsring?

5. Vilka kategorier véljer Ni att sponsra inom? Varfor?

6. Har Ni nagon nedskriven sponsringspolicy?

7. Hur utses sponsringsobjekt?

8. Hur ser arbetsprocessen ut infor ett sponsringtillfalle?

9. Hur gors uppfdljning av sponsringsarbetet?

10. Hur méter Ni effekterna av sponsring?

11. Vilka nackdelar respektive fordelar anser Ni att sponsring medfér?

12. Soker Ni samarbetspartners inom ett sponsringsavtal?

13. Hur tror Ni att konsumenten paverkas av er sponsring?

14. Hur ser Ni sjalva pa mojligheterna att sponsra?

15. Hur manga personer inom foretaget arbetar med sponsring?

16. Hur stor del av marknadsforingsbudgeten gar till sponsring i forhallande till Gvriga
marknadsforingskanaler?

Ovrigt
17. Ovriga tillagg som Ni anser ej har behandlats i denna intervjuguide men som Ni anser &r
vasentliga?
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