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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att 6ka kunskapen om hur féretag bedriver sin idrottssponsring.
Studiens teoriavsnitt forklarar de olika motiv och mal foretag har med sin sponsring, hur
foretag véljer sponsringsobjekt samt hur foretag méter effekten av sin sponsring. Studiens
empiriska data har samlats in genom kvalitativa intervjuer. Dessa intervjuer har utférts med

anstallda pa foretag som sponsrar allsvenska fotbollsklubbar.

Studien visar att exponering, relationer och rent ekonomiska mal &r viktiga motiv och mal till
varfor foretag arbetar med sponsring. Foretagen tar hansyn till olika faktorer ndr de ska valja
sponsringsobjekt. De viktigaste faktorerna for vara fallstudieobjekt visade sig vara hur lang
tid ett sponsringssamarbete kan paga samt vilka risker samarbetet kan medféra. Studiens
resultat visar ocksa att det ar av yttersta vikt for foretagen att ha mal for sin
sponsringsverksamhet. Har inte foretagen nagra mal for verksamheten kan de inte heller mata

effekten av densamma.



Abstract

The purpose of this study is to increase the knowledge about how companies pursue their
sports sponsoring. The theory section discuss companies incentives and objectives, how
companies select who to sponsor as well as how companies measure what impact sponsoring
has on their business. The empirical data were collected through qualitative interviews. These
interviews were conducted with managers working for companies sponsoring Swedish

football clubs.

The overall conclusions of this study are that exposure, relationships and financial objectives
are important incentives to why companies get involved in sponsoring. This study shows that
companies consider different factors when selecting who to sponsor. The two most important
factors for the investigated samples were time and risks. Further findings from this study
show that it is of great importance for companies to state clear objectives for their sponsoring.
If companies do not have any objectives when it comes to their sponsoring, they can not

measure what impact it has on their business.
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Kapitel 1 — Inledning

1. Inledning

| detta inledande kapitel kommer en bakgrund till vart problemomrade att presenteras. Denna
bakgrund kommer sedan att foljas av en diskussion kring de fragestallningar som behandlas i
studien. Déarefter kommer vi att presentera studiens syfte, de avgransningar som gjorts samt

hur studien ska disponeras.

1.1 Bakgrund

Sponsringen i varlden omsatter ungefar 150 miljarder kronor arligen och den totala
omsattningen okar mellan 5 till 10 procent varje ar (Karaszi 2004). Idrottssponsringen
dominerar idag sponsringen bade i Sverige och globalt. Ungefar 70 procent av de 3,1
miljarder kronor som sponsringen omsatter arligen i Sverige gar till idrotten
(sponsorforeningen 2004). Vidare star sponsring av kultur for 15 procent och TV- och
Radioprogram for 5 procent av den totala omséttningen. De aterstaende 10 procenten fordelas

pa humanitér/social sponsring, miljésponsring, lokaler/arenor samt festivaler (Clark 1995).

Idrottsrorelsens borjan i Sverige handlade om sjalvforsorjning. Idrottsutévarna fick sin
huvudsakliga inkomst genom att de salde biljetter till sina matcher samt korv och olika slags
lotter under matchen. Sa smaningom borjade stat och kommun att stédja idrotten via
skattemedel da de ansag att idrotten var halsosam och bra fér medborgarna. Men dessa pengar
rackte inte till och foreningarna var tvungna att hitta finansiarer pa andra hall. Nar
Riksidrottsstyrelsen ar 1974 drog en slutsats att idrotten inte skulle klara sig utan naringslivets
pengar Oppnades mojligheterna for idrottssponsringens utbredning. Fran ar 1980 har
idrottssponsringen professionaliserats i Sverige. Satsningarna ar mer affarsmassiga och flera
foretag har idag anstallda sponsoransvariga. Det handlar inte langre om vélgorenhet pa
elitniva utan idag handlar det om ett professionellt givande och tagande.(Roos, Algotsson
1996)

En annan anledning till att sponsringen tagit fart i Sverige &r att foretagen har utsatts for
okande konkurrens for sina produkter och tjanster. Sponsringen har alltsa blivit ett nytt satt att

uppna okad uppmarksamhet i den vaxande konkurrensen (ibid).
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1.2 Problemdiskussion

Idrottssponsring delas enligt Turner (1987) upp i sponsringsobjekten: individer, lag och
evenemang. Att sponsra en individ innebdr en stOrre risk dn att sponsra ett lag eller ett
evenemang. Detta pa grund av att individen kan tappa formen, skada sig eller hamna i en
skandal. Ett exempel pa detta & Ludmilas dopningsskandal: "Efter dopningsavsléjandet har
Ludmila Engquists tre storsta sponsorer meddelat att de avbryter samarbetet omedelbart,
uppger expressen” (Sveriges television 2004). Allt detta kan skada fOretaget. Ett annat
problem som kan uppsta, om man véljer att sponsra enskilda individer, &r avundsjuka bland
ovriga lagmedlemmar. Aven detta kan leda till negativ publicitet for foretaget. Enligt Turner
(1987) é&r det sékrare att sponsra ett helt lag, men fOretagen bor kontrollera om
lagmedlemmarna har personliga sponsoravtal som inte stimmer 6verens med foretagens
onskemal, till exempel ett konkurrerande foretag. Sponsring av evenemang anses av manga,
och Turner (1987), som det sakraste alternativet. Fordelen ligger i att sponsorn inte paverkas
av vem som vinner (ibid). Genom sponsring later foretaget andra hantera varumarket vilket
kan vara en risk (Karaszi 2004). Framgang pa idrottsarenan ar dock inte avgoérande for all
sponsring men generellt vill sponsorer kopplas samman med vinnare. En vinnare far mer

pressbevakning &n 6vriga aktiva (Turner 1987).

Ett problem i forskningen kring sponsring ar att bestamma var gransen gar mellan vad som é&r
sponsring och vad som &r vélgorenhet. Skillnaden mellan sponsring och valgérenhet ar att vid
sponsring kréver foretaget som sponsrar en motprestation av den som blir sponsrad medan vid
ren valgorenhet kravs det ingen motprestation alls. Ett exempel pa en motprestation ar att de
inte ska anvanda produkter som direkt konkurrerar med produkter som tillverkas av sponsorn.
Om ett lag ar sponsrat av Adidas ska de alltsa inte ha pa sig Nike-klader. De forfattare vi har
kommit i kontakt med under studien verkar alla ha en egen definition av sponsring. Sponsring

definieras av Sponsringsforeningen (2004) som:

”’Sponsring &r associationsmarknadsforing; en affarsmassig metod for kommunikation,
marknadsféring och forsaljning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal mellan (normalt)
tva parter dar ett foretag betalar for kommersiella rattigheter att utnyttja en association (med

tex ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etc).”
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En annan definition som finns &r Regeringsrattens:
”Med sponsring forstds i regel att ett foretag lamnar ekonomiskt stod till en annan

verksamhet av idrottslig, kulturell eller annars allmannyttig natur” (Grénkvist 2000).

Valgorenhet definieras i Nationalencyklopedin som: “osjélvisk hjélp till m&nniskor som 4r i
nod eller att hjalpa samre lottade”. En stor del av sponsringsinvesteringarna idag gors
fortfarande pa grund av personliga intressen i foretagsledningen, aven om flera forfattare i den
litteraturen vi valt menar att dagens sponsring till storsta delen &r ett strategiskt arbete dar

foretaget kraver en motprestation av det sponsrade objektet.

Enligt Roos och Algotsson (1996) finns det fyra stycken olika former av sponsring och

valgorenhet:

Ren valgorenhet — varken motprestation eller forvantan kravs fran sponsorn (gava).
Dold sponsring — sponsorn har férvéntningar om effekter men stéller inga krav.
Dold véalgérenhet — krav stalls av sponsorn men har ingen forvantan om effekt.

Ren sponsring — sponsorn kraver specifika motprestationer med forvéantad effekt.

Foérvantad
effekt

Dold Sponsring Ren sponsring

Ren Dold
valgérenhet valgbrenhet
Krav pa

motprestationer

Figurl. En modell som forklarar sambandet mellan
sponsring och valgdrenhet Jiffer & Roos (1999)

Sponsring &r idag ett véldigt vanligt forekommande fenomen. Fdretagens alltmer

professionella syn pa sponsring har gjort att sponsringen blivit en allt storre del av foretagens

-9-
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marknadsfdringssatsningar. Men for att det ska fa kallas for sponsring maste foretagen krava
en motprestation fran det sponsrade objektet. Det star alltsa klart att alltmer foretag arbetar
med sponsring samt att de satsar mer pengar i sina sponsringssamarbeten. Det kan med denna
bakgrund vara intressant att veta vad foretagen far ut av sin sponsringsverksamhet, vilka

motiv och mal har foretag med sin idrottssponsring? (Jiffer & Roos 1999)

Att planera sin sponsring kan vara skillnaden mellan framgang och fiasko enligt Turner
(1987). Vem eller vilka ska foretaget vélja att sponsra? Det finns ett odndligt antal potentiella
samarbetsparter for foretaget att vélja emellan. Det &r viktigt for foretagen att veta vilka motiv
och mal de har med sin idrottssponsring for att de ska kunna vélja en samarbetspartner som
kan hjalpa dem att na sina mal. Idrottssponsring delas enligt Turner (1987) upp i

sponsringsobjekten: individer, lag och evenemang.

Sponsringsverksamhet kan vara kostsam och det ar darfor viktigt for foretagen att jamfora
kostnaderna mot vad de har fatt ut av sin sponsring. | sponsring betyder detta att man satter
upp klara mal att arbeta efter och att man bestammer sig for att arbeta mot en speciell
malgrupp eller mot allméanheten. Detta maste goras for att foretagen ska kunna mata
effektiviteten av sin sponsring. Vad far foretagen ut av sin sponsringsverksamhet? Uppfylls
de mal och motiv som foretagen har med sin sponsringsverksamhet? Matningar av
sponsringens effekter har blivit allt vanligare under de senaste aren. Detta pa grund av att de
satsningar som foretagen gor har blivit allt storre och synen pa sponsring blivit allt mer
professionell. Kraven pa matbara resultat har okat i takt med att sponsringsinvesteringarna

okat bade i antal och i omsattning. Hur mater foretagen effekten av sin idrottssponsring?

1.3 Syfte

Vart syfte med denna studie &ar att Oka kunskapen om hur foretag bedriver sin
idrottssponsring. Vi vill ta reda pa vilka motiv och mal foretag har med sin idrottssponsring
och hur foretag gar tillvaga for att vélja sponsringsobjekt samt hur de méter effekten av sin

sponsring.

-10 -
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1.4 Fragestallningar

For att ytterliggare klargora studiens syfte har vi for avsikt att besvara foljande

fragestallningar:

e Vilka motiv och mal har foretag med sin idrottssponsring?
e Hur gar foretag tillvaga for att vélja sponsringsobjekt?

e Hur méter foretagen effekten av sin idrottssponsring?

1.5 Avgransningar

Da vi har valt att genomfora denna studie fran ett foretagsperspektiv leder detta till att vi inte
kommer att se hur de sponsrade foreningarna ser pa sponsringen. Det ar alltsa bara hur de
sponsrande foretagen ser pa sponsring som vi kommer att behandla. | den empiriska delen
kommer bara foretag som &r huvudsponsorer till allsvenska fotbollsklubbar i Sverige, och inte

till enskilda individer, att undersokas.

1.6 Disposition

Den hér studien bestar av sex stycken kapitel. Vi har nu presenterat inledningen som é&r det

forsta kapitlet och ska nu vidare forklara i stora drag studiens fortsatta disposition:

Kapitel 2: | det har kapitlet kommer vi, ur ett teoretiskt perspektiv, behandla sponsring utifran

redan existerande vetenskapliga teorier och definitioner.
Kapitel 3: | detta metodkapitel kommer vi att presentera hur vi kommer att ga tillvaga for att
utféra denna studie. Vi kommer dven hdr att motivera varfor vi har valt just detta

tillvagagangssatt.

Kapitel 4: Detta empirikapitel bérjar med en presentation av de tva foretag som vi valt att

arbeta med i var studie. Har kommer aven den empiriska undersékningen att presenteras.

-11 -
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Kapitel 5: Den empiriska data som framkommit i empirikapitlet kommer hér att analyseras

och jamforas mot det tidigare presenterade teoriavsnittet.

Kapitel 6: | studiens avslutande kapitel kommer vara fragestdllningar att besvaras och

slutsatser presenteras. Forslag till fortsatt forskning kommer ocksa att presenteras.

-12 -
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2. Teorli

| det har kapitlet kommer vi, ur ett teoretiskt perspektiv, behandla sponsring utifran redan

existerande vetenskapliga teorier och definitioner.

2.1 Inledning

For att fa reda pa vilka motiv och mal féretagen har med sin idrottssponsring har vi valt att
studera Gronkvists (2000) nio punkter vilka alla &r olika motiv till varfor foretag bedriver
idrottssponsring. Vi kommer dven att studera A-ERIC-modellen vilken visar fyra mojligheter
med sponsring. Varfor vi har valt att studera dessa teorier beror pa att vi tycker de

sammanfattar vilka motiv och mal féretag kan ha med sin idrottssponsring.

For att fa svar pa fragestallningen hur foretag gar tillvaga for att valja sponsringsobjekt
kommer vi att anvanda oss av teori fran ett antal olika forfattare. Dessa forfattare ar Clark,
Gronkvist, Jobber, Karaszi och Turner. Vi har utifran dessa forfattares teorier funnit atta
stycken faktorer som foretag tar hansyn till vid sitt val av sponsringsobjekt. Motiveringen till
varfor vi valt flera olika forfattare ar att det &r en stor och omfattande fragestéllning. Vi kan

pa grund av detta inte vélja bort nagon forfattares teori.

For att fa reda pa hur foretag mater effekten av sin idrottssponsring kommer vi till storsta
delen att anvanda oss av teorier skrivna av Jiffer & Roos samt Clark. Dessa teorier forklarar
vikten for fOretagen att mata effekten av sin sponsringsverksamhet samt dven hur fOretagen
ska ga tillvaga vid denna matning. Anledningen till att vi valt dessa teorier &r att de forklarar

detta pa ett bra satt.

2.2 Vilka motiv och mal har féretag med sin idrottssponsring?

2.2.1 Motiv och mal

All sponsring handlar om att 6ka foretagets forséljning pa bade kort och lang sikt. Det tar

ungefér tre ar innan man kan se effekterna av en sponsringssatsning. Men det behdver inte

-13-
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alltid vara sa. Till exempel kan man redan ibland efter forsta avtalsaret se att sponsringen gett
resultat (Roos & Algotsson 1996). Enligt Gronkvist (2000) finns det ett flertal olika motiv till

varfor foretag anvander sig av sponsring:

e Associationsvardet. Associationsvardet inom sponsringen blir alltmer betydelsefullt.
Sponsorn vill sola sig i glansen av sponsringsobjektet. Den goodwill som
sponsringsobjektet har hoppas sponsorn ska smitta av sig till foretaget, sa kallad
imagedverforing. Detta géller sponsring i alla sammanhang, saval idrottssponsring
som kultur- och miljésponsring. Sponsring av idrottsstjarnor, artister eller idrottslag

bygger delvis pa detta.(Grénkvist 2000)

e Good Citizen. Foretagen &r inte bara producenter utan dven samhéllsakttrer. For att
foretag ska slippa att isoleras och hamna i kylan dr de tvungna att upptrdda som goda
samhallsmedborgare. Moderna foretag vill inte enbart uppfattas som kapitalistiska
vinstmaskiner utan &ven visa prov pa socialt ansvarstagande. Foretag vill bli
respekterade och framstad som goda samhallsmedborgare med ett ansvar som stracker

sig utanfor den egna kdrnverksamheten. Sponsring ger majlighet till detta. (ibid)

e Exponering. Foretag vill synas i s manga positiva sammanhang som mgjligt.
Exponeringen har i Sverige till storsta delen handlat om arenareklam och draktreklam.
Att synas i TV &r det allra bésta sattet for foretagen att nd ut till sin malgrupp. Aven
annan exponering efterstravas av sponsorerna. Exempel pa detta ar att foretagets

logotyp kan vara med i ett matchprogram samt i olika banners pa Internet.(ibid)

e Publicitet. Publiciteten &r ytterliggare en anledning varfor foretag sponsrar. Foretagen
vill att massmedia ska uppmarksamma deras sponsring och behandla den positivt.
Aven detta ar en typ av exponering, men till skillnad fran arenareklam och
dréktreklam kan denna inte garanteras. Om en sponsors logotyp skymtar i en TV-
sandning ett kort 6gonblick ar denna publicitet oftast bra publicitet men det gar inte att
jamfoéra med om foretaget sjalva far skraddarsy sin TV-reklam. Sjalvklart kan
publicitet vara vart sin vikt i guld, men utvérderingar bor goras av experter. Innehallet

ar viktigare dan omfanget.(ibid)

e Relationer. En av sponsringens viktigaste egenskaper &r att bygga och skapa

relationer. Men detta ar sponsorerna ofta valdigt daliga pa att utnyttja. Vid olika
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evenemang erbjuds sponsorn mangder av tillfallen att bygga och uppréatthalla
relationer med olika parter. Exempel pa detta &r att sponsorn bjuder in sina kunder till
olika evenemang, till exempel IFK Gdéteborgs hemmamatcher, som kunden kan tdnkas
vara intresserad av. Fordelen gentemot ett vanligt krogbesok &r den positiva atmosféar

som skapas av sponsorns partner.(ibid)

Socialt tryck. Foretag kan i viss utstrdckning vara rédda for att hamna utanfor den
lokala gemenskapen om de inte gar in och sponsrar den lokala féreningen. Detta &r det
sociala tryck som gor att vissa foretag staller upp i en mangd olika
sponsorsammanhang, fast manga av dem hellre skulle avsta. Om inte sponsorn tror pa

det som han engagerar sig i brukar resultatet i slutdndan inte bli speciellt lyckat.(ibid)

Lanseringar. Nar foretag lanserar nya produkter eller tjanster kan riktad sponsring
fungera som bra draghjalp, da som ett komplement till andra marknadsféringsatgarder.
Sarskilt evenemangssponsring innehallande arenareklam kan fungera bra i sadana

sammanhang.(ibid)

Personalmotivet. Sponsring kan anvéandas for att paverka foretagets kunder men aven
for att paverka foretagets anstéllda. | dagens samhélle har foretag mer och mer borjat
varna om sin personal. De anstéllda vill ha avkoppling och stimulans. Dessa behov
maste foretaget tillgodose for att inte forlora den personal som man dyrt investerat i.
Foretagen maste kunna erbjuda god kultur och spannande idrott for sina anstallda.
Sponsringen kan ocksa skapa lojalitet och vi-anda bland de anstillda. Detta galler

sarskilt om deras foretag sponsrar nagot som de kanner stolthet éver. (ibid)

Personliga motiv. Det aldsta motivet inom sponsringen ar det personliga. Den
sponsringsansvarige pa foretaget valjer ut sponsringsobjekt som ligger honom varmt
om hjértat, eller forsoker styra sponsringen i den riktningen. Detta gor han d&ven om
det kanske inte skulle gagna foretaget pa nagot satt. Detta ar manskligt men
klandervart — sponsring ska gagna foretaget som sadant och inte uteslutande vara till
gladje for enskilda personer. Det personliga motivet kommer att leva vidare inom
sponsringen, men det minskar successivt i betydelse i takt med att den héar

verksamheten professionaliserats. (ibid)
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2.2.2 A-ERIC-modellen

A-ERIC-modellen uppstod ar 1991 da foretaget Sponsor Strategi fick ett uppdrag fran Arla att

utvérdera ett erbjudande om sponsorskap av O-ringen (en femdagars orienteringstavling). O-

ringens forséljning av sponsorpaket hade en mycket otydlig struktur och nér foretaget forsokte

strukturera sponsorskapets mojligheter uppstod modellens fyra variabler; Association,

Exponering, Relationer och Integrerad Kommunikation (Jiffer & Roos 1999).

Association. Sponsring kallas ibland for associationsmarknadsforing. Anledningen till
detta &r att det sponsrande foretaget vill associeras med sponsringsobjektet. Foretaget
vill alltsd genom sponsringen forknippas med det sponsrade objektet hos sin malgrupp
for att framsta pa ett battre satt. Det ar viktigt att det sponsrande foretaget och
sponsorobjektet har samma varderingar sa att sponsringen inte blir ett oklart budskap

och pa sa satt forstor foretagets integrerade kommunikation. (ibid)

Exponering handlar om att sponsorn pa olika satt ges exponering i den utvalda
sponsringsaktiviteten. Foretaget visar pa olika satt upp varumarke, logotyp eller
produkt utan budskap. Oftast handlar det om traditionella reklamsammanhang sasom

arenareklam, dréktreklam eller en logotyp i ett programblad (Roos & Algotsson 1996).

Relationer. Sponsring ger mojlighet till att skapa viktiga relationer i festliga och
spannande sammanhang. Definierade malgrupper ligger till grund for den utvalda
sponsringsaktiviteten. De olika malgrupperna bor ha ett definierat intresse for vald
aktivitet. Denna del kan ofta ersétta andra typer av representation och ge en extra

dimension till de inbjudna gdasterna jamfort med ett traditionellt krogbesok (ibid).

Integrerad Kommunikation. Att sponsra nagot kan ofta tillféra nagot nytt till sponsorn.
Manga ganger hittar man ett fungerande tema i sin sponsringsaktivitet som man kan
anvanda i riktade marknadsforingsaktiviteter bade internt och externt. Man vill
forknippas med varden som det utvalda sponsringsobjektet star for. Detta kan bade
goras pa plats vid evenemang och i Gvrig marknadsforing via andra medier som
exempelvis annonsering, direktreklam och butiksreklam. Dessutom kan journalister fa
ut information i olika nyhetsmedier med hjalp av planerade atgarder. Med forséljning
pa plats far man mojlighet att traffa konsumenten och kommunicera produktens
fordelar (ibid).
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Association Exponering Relationer Integrerad
kommunikation
| | | |
TV TV
Kanslor Tidningar Evenemanget Radio
Varden Evenemanget som en Press
Etc. motesplats Internet
Etc.
Arenareklam Inbjudningar Reklam
Positiva lankar Draktreklam Medverkan Sales Promotion
Aktiviteter TV-sponsring Ké&ndismaten Forséljning
Prisutdelning Teman PR-aktiviteter
VIP-omraden VIP-omraden

Figur2. Omarbetad version av Jiffer & Roos (1999)

2.3 Hur gar foretagen tillvaga for att valja sponsringsobjekt?

2.3.1 Analys

Att planera sin sponsring ar skillnaden mellan framgang och fiasko (Turner 1985). Innan ett

foretag valjer sponsringsobjekt maste de 6vervéga ett antal faktorer:

e Mal. Vilka/vilket mal ska foretaget ha med sin sponsring? Det &r viktigt att veta vad
foretaget vill uppna med sin sponsring. Vill foretaget 6ka sin medvetenhet i
konsumenternas huvud, vill de kanske bygga upp sin image eller vill de forbéattra sina
kundrelationer? Stdmmer det sponsrade objektets image med den image som foretaget

vill uppna med sin sponsring? (Jobber 1998)

e Malgrupp. Vilken ar malgruppen som ska nas genom sponsringen? Det ar viktigt att
veta om det &r slutkonsumenter eller andra foretag (Turner 1985). Om foretaget
tillverkar snabbrorliga konsumtionsvaror, det vill sdga dagligvaror, kan det vara bra
med sponsring. Ar foretaget istallet inriktat pd Business to Business kanske inte
sponsring passar alls utan de bér kanske anvanda sig av Event Marketing istéllet.
(Groénkvist 2000)
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Geografisk omfattning. Hur langt vill foretaget nd med sin sponsring? Ska den vara
lokal, regional, nationell eller internationell? Om foretaget &r vélkant nationellt kan
det finnas skal att rikta sponsringen genom lokala verksamheter for att stodja de lokala
relationerna eller for att forbattra en “opersonlig” image som ett nationellt rykte kan
skapa. Om foretaget avser att soka sig till den internationella banan kan detta givetvis
ha mer genomslagskraft men ocksa avsevart fler problem och storre risker.(Turner
1985) Sponsring kan vid manga tillfallen fungera bra men det kan kosta mycket om

kunderna & manga och spridda 6ver ett stort geografiskt omrade (Gronkvist 2000).

Risker. Foretaget maste berakna de risker som sponsringen medfor. Sponsorn vill till
exempel inte fa dalig publicitet pa grund av att sponsorobjektets fans staller till med
brak (Gronkvist 2000). Ett exempel pa detta ar nar AIK:s atta huvudsponsorer, med
Abro bryggerier i spetsen, tog bort sin logotyper fran AIK:s tréjor efter matchen
mellan AIK - Hammarby den 10 oktober i ar. En del av AlIK:s supportrar forsokte da
att storma planen och matchen fick avbrytas i 45 minuter innan den kunde spelas
fardigt. Till foljd av detta tog alltsa sponsorerna bort sin draktreklam och ersatte denna
med texten “Stoppa valdet” for att inte forknippas med huliganism och pa sa satt fa

dalig publicitet (Dagens Nyheter).

Ekonomi. Vilka mojligheter finns det for Sales Promotion och vilken medieexponering
finns for foretaget pd grund av sponsringssamarbetet? Ratt vald sponsring ger nastan
alltid SP-mdjligheter vilka ar forsaljningsbeframjande aktiviteter sasom saljtavlingar
eller kundtavlingar. Kan man anvénda sig av arenareklam, dréaktreklam, affischer och
reklam i programhéaften? Detta ska utnyttjas, sa langt det ar mojligt, ekonomiskt och
etiskt (en alltfér dominerande exponering kan ge motsatt effekt). Motsvarar den vinst
foretaget far pa grund av sponsringen kostnaderna som sponsringen medfor? (Jobber
1998)

Tid. Sponsringssamarbete bor paga under minst tre ar. Anledningen till det ar att det
tar sa pass lang tid att bygga upp medvetenheten hos konsumenter om vem det ar som
ar sponsorn av en forening (Clark 1995). Men ibland kan det vara omgjligt att sponsra
under sa lang tid, ett exempel ar nar foretaget Semcon sponsrade Goran Kropp och

Ola Skinnarmo vid deras expedition till Nordpolen (Semcon). Féretaget maste dock se

-18-



Kapitel 2 — Teori

till att de kan dra sig ur sponsringssamarbetet om detta inte gar enligt foretagets linje.
Modet svanger inom idrott och man bdr sponsra en aktivitet dar allméanintresset ar
Okande, inte en som snart &r passé. Har menas inte bara de idrottsliga resultaten utan
aven vilken popularitet sporten har i 6vrigt. Detta &r viktigt for att de satsade pengarna

ska ge en bra avkastning. (Turner 1987)

Tidigare sponsring. Kannedom om vem som sponsrar ett objekt tar lang tid att bygga
upp men kan ocksa vara svar att rasera. Darfor bor man vara varsam med att ta dver ett
projekt fran en tidigare etablerad sponsor. Det kan i sa fall vara battre att vanta nagot
ar sa att man inte bara kastar bort pengarna. Man bor dven ta reda pa vilket resultat
den tidigare sponsorn fick samt vad anledningen till att deras sponsringssamarbete

sades upp var. (Jobber 1998)

Medsponsorer. For att foretaget ska fa sponsringsbudgeten att racka till for ett storre
sponsringsatagande kan foretaget samarbeta med andra foretag. De bor dock vara
forsiktiga med vem man samarbetar med och man maste vara dvertygad om att man
vill bli sedd tillsammans med sin medsponsor. Om medsponsorn far problem under
sponsorsamarbetet kan det farga av sig pa det egna foretaget och detta vill man

givetvis undvika. (Turner 1987)

2.3.2 Policy

Nér foretaget tagit hansyn till dessa faktorer, och om de kommit fram till att sponsring skulle

vara ett bra verktyg i foretagets marknadskommunikation, bor foretaget skapa en policy och

en strategi for sitt sponsringsarbete. Policyn ar riktlinjer for foretagets syn och forhallningssatt

till sponsring. En policy kan vara bra att ha da sponsringsfragor ofta hanteras pa olika nivaer

inom foretaget (Karaszi 2004). Det kan dven vara bra att ha en tydlig policy eftersom den

klargor granserna for vad som &r intressant, det vill saga den tillater beslutsfattaren att snabbt

tacka nej till ointressanta forslag nar dessa bdrjar komma in (Clark 1995). Policyn &r ett

internt styrinstrument och externt informationsinstrument (Karaszi 2004). | policyn kan

foljande uppgifter inga:

En definition av vad sponsring ar och hur den ingar i foretagets dvergripande strategi

och planering.
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e Sponsringens 6vergripande syfte och mal.

e Foretagets forhallningssatt till sponsring.

e Allmanna riktlinjer for sponsring.

e Eventuell nedbrytning av respektive sponsringsomrade. Foretaget ska har ga in pa
djupet och dela upp, till exempel idrott och kultur i olika grupper.

e Kontaktpersoner. Vem ska man kontakta vid fragor eller beslut, vilken
ansvarfordelning finns inom foretaget?

e Uppfoljningar och métningar. Beskrivning om hur uppféljningar och maétningar
genomfors.

e Auvtalsfragor. Beskrivning om hur avtalsforfarande ska ga till.
(Karaszi 2004)

2.3.3 Strateqi

Med tanke att det tar sa lang tid som tre till fem ar innan sponsringen ger resultat ar det viktigt
att foretaget har en strategi for sin sponsringssatsning. Denna sponsringsstrategi bor innehalla

foljande uppgifter:

e En beskrivning av viken uppgift man vill 16sa.

e En forklaring till det strategiska valet av omradet och projektet (idrott/kultur och
lag/individ).

e Den roda traden/associationen for foretagets sponsor- och eventaktiviteter.

e Sponsringens roll i dvergripande strategier och hur man ska na sina mal.

e Befintliga sponsoravtal samt motiv, syfte och mal for varje sponsringssatsning.

e Sponsorniva i framtida projekt, vad man behdver for att na sina mal.

e Central sponsring kontra lokal sponsring, och hur man hanterar detta.

e Budgetnivaer.
(Karaszi 2004)
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2.4 Hur mater foretagen effekten av sin idrottssponsring?

2.4.1 Mal och riktning

Sponsringsverksamhet kan vara kostsam och det &r darfor viktigt att jamfora kostnaderna mot
vad man har fatt ut av sin sponsring (Jiffer & Roos 1999). Clark (1996) menar att om man ska
kunna se och utvardera om nagot har varit lyckosamt eller inte maste man ha nagonting att
jamfora det med. | sponsring betyder detta att man satter upp klara mal att arbeta efter och att
man bestammer sig for att arbeta mot en speciell malgrupp eller mot allménheten. Detta maste
goras for att vi ska kunna méta sponsringens effektivitet. Om produkten eller tjansten riktas
mot allménheten kan man utvérdera resultaten efter den allménna statistik som finns
tillganglig. Om man inte riktar sig mot allménheten utan istallet mot en specifik malgrupp ar
det viktigt att man tittar pa just den malgruppen och hur de har andrat sig eller sitt beteende.

Det viktigaste av allt ar dock att sponsorn vet vilken effekt de vill fa ut av sponsringen.

2.4.2 Matmetoder

2.4.2.1 Pressbevakning

Det enklaste och kanske det vanligaste sattet att mata sponsringseffektiviteten ar att méata hur
stor pressbevakningen av aktiviteten &r. Idrottssponsring har en valdigt stark exponering i
sportsidorna i dagstidningar, dar det dagligen presenteras méangder av matchbilder i vilka
stora mangder sponsorer férekommer. Manga sponsorer vill satta ett ekonomiskt varde pa
pressbevakningen av sponsringsobjektet. For detta finns det flera olika m&tmetoder som alla
skiljer sig nagot at. Det ar svart att saga vilken metod som ar bast men nar sponsorn val har
valt en metod ska de fortsétta att anvanda sig av den metoden. P4 detta satt kan de da mata

eventuella forandringar Over tiden (Jiffer & Roos 1999).

2.4.2.2 TV-utrymme

Idag ar TV-utrymme ett av de starkaste argumenten for att attrahera sponsorer, speciellt inom
idrottssponsring (Jiffer & Roos 1999). Detta pa grund av att TV har en enorm rackvidd: Mer
an 80 procent av den svenska befolkningen ser pa TV varje dag och 60 procent ser pa TV
varje dag mellan 20.00 och 22.00 (Bryntesson 2002).
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”Syns du inte, sa finns du inte och i de sammanhangen &r det exponering i de rikstackande

TV-kanalerna som réknas” (Gronkvist 2000 s 36).

Det &r av stort intresse fOor sponsorn att veta hur mycket sandningstid det sponsrade
evenemanget far i olika TV-kanaler och olika lander. Med hjalp av dessa fakta kan sponsorn
sedan se hur stor chans de har att exponeras i TV och hur manga TV-tittare det kan tankas
vara per kanal. Det &r viktigt att sponsorn kontrollerar hur manga TV-tittare programmet har
normalt. Utifran dessa data kan sponsorn sedan rakna ut kostnaden for att na varje person som
tittar pa programmet. Man bor dock ta med i berdkningen att det inte &r sakert att sponsorn
kommer att synas i bild alls under séndningstiden. Kostnadsformeln bor darfér kompletteras

med en annan typ av berékning, till exempel SPINDEX-métningar. (Jiffer & Roos 1999)

Sport Séandningstid Kommentarer
(h.min:sek)
1. Fotboll 520.03:09
2. Ishockey 339.05:52
3. Golf 233.38:84
4. Tennis 91.02:43
5. Alpint 66.20:03
6. Friidrott 62.09:21 Aven inomhus
7. Skidor 56.55:09
8. Segling 44.58:46
9. Formel 1 36.14:19 Aven rally
10. Konstakning 31.12:17

Figur3. De tio mest visade sporterna i svensk TV ar 1998.
(Jiffer & Roos 1999)

2.4.2.3 SPINDEX

Métningar av exponeringstid via arenareklam i TV kallas i Sverige idag for SPINDEX-
matningar (Sport- och Sponsor Index). | Sverige har dessa matningar utforts av foretaget
Sponsor Statistik sedan 1989. SPINDEX méter den reklamtid som varje sponsor eller kdpare
av arenareklam far i alla TV-sandningar och i alla kanaler. SPINDEX-matningen anvander
ocksa den tittarstatistik som anvands i alla bedémningar vid kop av traditionell reklamtid i
TV. Detta gor att sponsorn/koparen av arenareklam kan jamfora resultatet av investeringen
med motsvarande kop av annan TV-reklam (ibid). Ar det sa viktigt att veta hur mycket TV-
utrymme ett foretag far som ar sponsor under en TV-sandning? Ar det inte tillrackligt att veta
hur lang sandningstiden ar? Svaret ar inte sa enkelt — langden av séndningstiden ger inte en

bra indikation av hur effektivt ett foretags sponsringsbudskap &r. Olika sporter har olika
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rorelsemonster vilket paverkar hur TV-kamerorna ror sig. | till exempel tennis kan sponsorn
fa reklam mellan varje boll och nar spelarna servar medan under en golftavling, som kan vara
tre-fyra timmar, blir det inte alls lika mycket exponering fér sponsorn. Det finns &ven stora
skillnader mellan olika arenaidrotter sasom fotboll och ishockey. Fotholl spelas pa stora ytor
med langa svepande kamerardrelser till foljd medan vid ishockey ar det snabbare och
ryckigare kamerardrelser. Var man som sponsor Véljer att placera sin reklam &r valdigt viktigt
da man kan fa tre till fyra ganger mer TV-exponering av sin reklam om man placerar den pa
ratt stalle. For att kunna bedéma var som ar det basta reklamstallet far man ta med i
berakningen vilken sport man sponsrar samt hur arenan ser ut. Som namnet sager sa ingar det
ett index i SPINDEX-métningar. Detta index hjalper sponsorer att se hur effektiv en sponsring
ar eller var jamfort emot en tidigare. SPINDEX tillater inte bara att man jamfor samma
sporter utan man kan dven jamfora olika sporter. Det ar inte bara tiden pa hur lange man
exponeras i TV som ar viktig utan ocksa vilken sport som visas. En sport med mer status far
mer tittare an en sport med mindre status, till exempel & mer personer intresserade att se
Sverige-Brasilien i en VM-final i fotboll & vad de skulle vara att se FC Trollhattan -

Skéarhamns IK i division 2 Nordvéstra Gotaland. (ibid)

Lag Sandningstid (h, min, sek) Placering
Malmo FF 51:32:40 1:a Allsvenskan
Djurgardens IF 37:44:05 4:a Allsvenskan
Halmstad BK 34:53:33 2:a Allsvenskan
IFK Géteborg 33:15:13 3:a Allsvenskan
Hammarby IF 29:58:32 6:a Allsvenskan
AIK 20:37:34 13:e Allsvenskan
Helsingborgs IF 19:31:35 10:a Allsvenskan
Orgryte IS 12:47:.47 12:a Allsvenskan
Kalmar FF 08:22:55 5:a Allsvenskan
Landskrona BOIS 05:54:52 11:a Allsvenskan
IF Elfsborg 03:50:03 9:a Allsvenskan
Orebro SK 03:28:19 8:a Allsvenskan
Trelleborg FF 03:25:09 14:e Allsvenskan
GIF Sundsvall 03:20:06 7:a Allsvenskan
BK Hacken 00:00:20 1l:a Superettan

Figur4. SPINDEX-matning av allsvenskan ar 2004. (S-Comm)
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2.4.2.4 Marknadsundersokningar

Marknadsundersokningar ar idag vanligt forekommande i vart samhalle. Resultaten fran dessa
marknadsundersokningar ar en viktig informationskélla for foretagen nér de ska ta beslut som
handlar om deras marknadsaktiviteter och sponsring. Dyr TV-reklam har l&rt foretagen vardet
av att se hur och om kampanjerna paverkar konsumenterna. En marknadsundersokning kan
utforas pa flera olika satt. Det som styr vilken typ av undersokningsmetod man anvander sig

av ar vilka fragor man soker svar pa (Jiffer & Roos 1999).

2.4.2.5 Attitydmaétningar

Foretagen forsoker ofta genom sponsring fordndra allménhetens attityd mot foretaget. Den
bild som sponsorn vill att allménheten ska ha av foretaget kan ofta skilja sig fran den bild
allménheten egentligen har om foretaget. Sponsring kan gora allmanheten mer positiv till
foretaget och kan medverka till en attitydforandring mot foretaget. Men detta tar tid och pa
grund av det bor en attitydmatning paga under flera ar. Undersokningarna kan visa
allménhetens attityd mot foretaget som en sponsor, attityd mot vissa av foretagets produkter

som ar relevanta till sponsringsevenemanget eller till sponsringsobjektet. (ibid)

2.5 Sammanfattning teoretisk referensram

For att oka forstaelsen for den valda teoretiska referensramen kommer studiens syfte och
fragestallningar har att presenteras. Studiens syfte ar att 6ka kunskapen om hur foretag
bedriver sin idrottssponsring. Vi vill ta reda pa vilka motiv och mal féretag har med sin
idrottssponsring och hur foretag gar tillvaga for att valja sponsringsobjekt samt hur de maéter

effekten av sin sponsring.

For att ytterliggare klargora studiens syfte har vi for avsikt att besvara foljande

fragestallningar:
e Vilka motiv och mal har foretag med sin idrottssponsring?

e Hur gar foretag tillvaga for att valja sponsringsobjekt?

e Hur méter foretagen effekten av sin idrottssponsring?
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2.5.1 Vilka motiv och mal har féretag med sin idrottssponsring?

Gronkvist (2000) menar att det finns nio motiv och mal som féretag anvander i sin
sponsringsverksamhet. Dessa nio motiv och mal ar: Associationsvardet, Good Citizen,
Exponering, Publicitet, Relationer, Socialt tryck, Lanseringar, Personal och Personligt motiv.
A-ERIC-modellen visar sponsringens fyra mojligheter enligt Jiffer och Roos (1999). Dessa

fyra mojligheter ar: Association, Exponering, Relationer och Integrerad Kommunikation.

2.5.2 Hur gar foretag tillvaga for att valja sponsringsobjekt?

Det finns atta stycken faktorer, enligt forfattarna Clark (1996), Grénkvist (2000), Jobber
(1998), Karaszi (2004) och Turner (1987), som foretag kan ta hansyn till vid sitt val av
sponsringsobjekt. Dessa atta faktorer ar: Mal, Malgrupp, Geografisk omfattning, Risker,

Ekonomi, Tid, Tidigare sponsring och Medsponsorer.

2.5.3 Hur mater foretagen effekten av sin idrottssponsring?

Clark (1996) menar att ett foretag maste ha ett mal med sin sponsring for att kunna méata om
sponsringen ger nagot resultat. Enligt Jiffer och Roos (1999) kan ett foretag mata effekten av
sin sponsring pa fem olika satt. Dessa ar: Presshbevakning, TV-utrymme, SPINDEX,

Marknadsundersokningar och Attitydméatningar.
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3. Metod

I det har metodkapitlet presenterar vi vart metodiska tillvagagangssatt, hur vi kommer att ga
tillvaga for att utfora denna studie. Vi kommer &ven har att motivera varfor vi har valt just

detta tillvadgagangssatt.

3.1 Forskningsansatser

Det deduktiva angreppsséttet gar till genom att man utifran en teori utformar hypoteser, som
ar testbara pastdenden om verkligheten. Detta for att sedan anvanda sig av en logisk

slutledning for att komma fram till resultatet (Holme & Solvang 1997).

| vart arbete har vi valt att anvanda oss av ett deduktivt angreppssatt. Vi har alltsa valt att

anvanda oss av redan existerande teorier for att sedan jamféra dessa med verkligheten.

3.2 UndersoOkningsansatser

Nar det redan finns en mangd kunskap om ett omrade, som man systematiserar i form av
modeller, kommer undersokningen att vara deskriptiv. Deskriptiva studier begrénsas till att
undersoka nagra aspekter av de fenomen som man é&r intresserad av. Det kan vara
beskrivningar av samband mellan olika aspekter eller en beskrivning av varje aspekt for sig.
(Patel & Davidsson 1991)

Det finns fyra olika typer av undersdkningsansatser: tvarsnitts-, fallstudie-, longitudinell och
experimentell ansats. Vilken eller vilka av ansatserna man véljer beror pa hur djup
undersékningen ska vara samt hur stor undersokningens malgrupp &r. (Christensen, L. Et.al
2001)

Vi har i var studie valt att se hur tva stycken foretag bedriver sin sponsring av allsvenska
fotbollsklubbar. Det finns redan en méngd kunskap om &mnet sponsring och darfor passar en
deskriptiv studie bast. Da syftet med var studie ar att 6ka kunskapen om hur foretagen

bedriver sin idrottssponsring tycker vi att en fallstudie &r den undersékningsansats som passar
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bast. En fallstudie anvands nar man ska undersoka ett eller ett fatal fall och eftersom vi har
valt att undersoka tva stycken foretag sa passar denna ansats bra. En ytterliggare anledning till
att vi valt att anvanda oss av en fallstudie ar att vi vill fa en djupare insikt i problemet och

skapa forstaelse for detta (ibid).

3.3 Kvantitativ och Kvalitativ metod

Det finns tva stycken olika forskningsmetoder; kvalitativ metod och kvantitativ metod.

Bade det kvalitativa och det kvantitativa angreppssattet ar inriktat pa att ge en béttre forstaelse
av det samhalle vi lever i. Men en grundlaggande skillnad mellan de tva metoderna ér att vid
en kvantitativ. metod omvandlas informationen till siffror eller mangder. Utifran detta
genomfors sedan statistiska analyser. Vid en kvalitativ metod &r det forskarens uppfattning

eller tolkning av information som ar central (Holme & Solvang 1997).

Med tanke pa vilket syfte och vilka fragestallningar vi har valt i var studie samt med hansyn
till ovanstaende fakta har vi valt att anvanda oss av kvalitativa metoder i var studie. Vart syfte
med studien var inte att gora generaliseringar utan vi har genomfort ett antal intervjuer med
anstallda fran tva stycken foretag. Detta gjordes for att kunna ga djupare i vara
fragestallningar samt for att kunna Oka kunskapen om hur dessa foretag bedriver sin

idrottssponsringsverksamhet (ibid).

3.4 Val av fallstudieobjekt

For att uppfylla uppsatsens syfte var det viktigt att valja ratt foretag. Pa grund av uppsatsens
avgransningar skulle fallstudieobjekten vara tva foretag som sponsrar tva stycken allsvenska
fotbollsklubbar. Foretagen skulle &ven vara huvudsponsor for den allsvenska klubben. For att
finna ratt foretag undersokte vi vilka huvudsponsorerna for IFK Goteborg och Orgryte 1S var.
Anledningen till att valet foll pa dessa allsvenska fotbollsforeningar ar att de ar de tva storsta
fotbollsklubbarna i géteborgsregionen. Vi fick reda pa att det var Volvo Personvagnar AB
respektive Stena Line som var huvudsponsorer for dessa klubbar. Nasta steg var att titta pa
Volvo Personvagnar AB och Stena Lines hemsidor for att hitta telefonnummer och

kontaktpersoner.
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3.5 Datainsamlingsmetod

Vid datainsamling till undersdkningar gors ofta en indelning av data i primérdata och
sekundardata. Primardata ar data som inte finns tidigare utan maste samlas in i
undersokningen. Sekundérdata &r déremot data som redan finns tillganglig i till exempel
bocker och pa hemsidor (Chisnall 2001). | var undersokning anvander vi oss av bade

primérdata och sekundardata.

Anvandning av sekundardata innebér alltsa att man anvander sig av redan befintlig data som
tidigare insamlats och dokumenterats av andra forskare. Det &r billigare och &r mindre
tidskréavande att anvénda sig av sekundardata vilket gor att den ofta l&mpar sig bra i borjan av
undersokningar. Nackdelar med sekunddardata &r att dessa data kan vara inaktuella och/eller att

den kanske inte passar in i det undersokningsproblem man ska gora. (Christensson Et.al 2001)

Primdrdata anvands nar undersokningsproblemet kraver mer information, om
undersokningsproblemet, dn vad som redan finns tillganglig. D& maste man samla in ny
information, sa kallad primardata. Primardata &r alltsd data som samlas in av
marknadsundersokaren sjélv, med hjalp av olika faltundersokningar. De tekniker man kan

anvénda sig av ar intervju, enkat, observation och experiment (ibid).

Den teknik vi anvande oss av i undersokningen var personliga intervjuer samt
telefonintervjuer. De personliga intervjuerna genomfordes pa respektive respondents kontor i
Goteborg och langden for varje intervju var ungefar 45 minuter. Vi valde att utféra dessa
intervjuer mitt i veckan for att inte tiden skulle paverka respondenternas svar. Samtalen
spelades in med hjalp av bandspelare for att vi inte skulle ga miste om nagon viktig

information. De personer vi genomforde personliga intervjuer med ar:

e Henrik von Mentzer, Stena Line (tisdag 4/1 kl. 9.00)
e Tony Larsson, AB Volvo, (tisdag 7/12 kl. 10.00)

Vi utforde aven telefonintervjuer med tre andra respondenter. Anledningen till att det blev
telefonintervjuer istallet for personliga intervjuer var att respondenterna hade ont om tid.
Dessa telefonintervjuer spelades in med hjalp av bandspelare for att vi inte skulle missa nagon

viktig information. Telefonintervjuerna utférdes ocksa dem i mitten av veckan for att tiden
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inte skulle paverka respondenternas svar. De personer vi genomforde telefonintervjuer med

ar:

e Joakim Kenndal, Stena Line (tisdag 4/1 kl. 14.00)
e Bengt Kjellberg, Volvo Personvagnar AB (tisdag 14/12. kl. 11.00)
e Hans Lundberg, IFK Goéteborg (tisdag 14/12)

For att fa ytterliggare information om vart problem har vi anvant oss av litteratur i form av
bocker, broschyrer samt arsredovisningar fran de bada foretagen. Vi har éven varit inne pa
foretagens hemsidor for att hitta telefonnummer samt information om foretagen. Vi har ocksa
talat med Peter Allvin pa foretaget S-Comm for att fa aktuell information angaende
SPINDEX-métningar. Vi talade &ven med néttidningen Sponsorworlds redaktion vilka gav
oss losenordet till deras hemsida for december manad. Denna hemsida har hjélpt oss att hitta

fakta om &mnet sponsring samt vilka bdcker som var intressanta att studera.

3.6 Metodproblem

Nar man talar om metodproblem &r det framfor allt tva faktorer som avgor om en

undersokning blir lyckosam. Dessa tva faktorer ar:

3.6.1 Validitet

Validitet innebar att man verkligen méater det man avser att mata. Validitet bestar av tva olika
delar: intern validitet och extern validitet. Den interna validiteten visar vilken trovardighet
undersdkningen har, det vill séga hur val undersékningen och dess resultat éverensstammer
med verkligheten. En undersokning syftar ofta till att anvandas som underlag for nagon typ av
beslut, darfor ar det viktigt att den speglar verkligheten pa ett trovardigt satt. Man maste
saledes alltsa strava efter hog inre validitet i sin undersokning. Det ar dock valdigt ovanligt att
man uppnar en 100-procentig intern validitet. Den externa validiteten visar hur val det

matvarde man far éverensstammer med verkligheten (Holme & Solvang 1997).
Vi har i samtliga intervjuer anvént oss av bandspelare for att ka validiteten av respondentens

svar. For att fa sa bra validitet som majligt har vi samlat data fran olika datakallor. Vi har data

fran bade intervjuer och dokumentation. Detta kallas enligt Holme & Solvang (1997) for
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triangulering och det Okar validiteten. Vi intervjuade fem stycken personer for att oka
validiteten. Frageguiden utformades sa att den foljer det syfte som studien har. For att kunna
utforma frageguiden pa ett sa riktigt satt som mojligt anvande vi oss av Bo Warneryds bok
"att fraga”. Detta resulterade i att vi inte anvande oss av Ja- eller Nej-fragor, ledande fragor
samt att vi fick se dver antalet fragor. Frageguiden har lasts och godkants av flera personer
inklusive var handledare for att kontrollera utformningen av frdgorna samt att minska risken
for missforstand. Vi skickade frageguiden ett par dagar fore intervjun till varje respondent for
att de skulle kunna forbereda sig. De personliga intervjuerna utfordes pa respondenternas
kontor dar vi satt ostort och i en lugn miljo. Trots detta kan det anda finnas en risk att

forfattarna och respondenterna har missuppfattat varandra vilket kan ha paverkat resultatet.

3.6.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om i vilken grad ett undersdkningsresultat kan upprepas om studien 1aggs
upp pa ett identiskt eller likartat satt (Christensson Et.al). Detta menas med andra ord
matmetodens formaga att std emot slumpmassiga fel (Holme & Solvang 1997). En
undersékning med god reliabilitet kannetecknas av att sjalva matningen inte paverkas av vem
som utfér matningen eller de omstandigheter under vilka den sker. Reliabilitet &r en
nddvandig forutsattning for validitet. Ett matinstrument kan bli vardelost om det tillampas

slarvigt eller felaktigt. Det galler att undvika slumpens inverkan pa sjalva matningen (ibid).

Var forsta tanke nar det gallde var studies reliabilitet var att se till att fa intervjua ratt personer
pa de foretag vi valt. Vid forsta kontakten med respondenterna forklarade vi noggrant vilket
syfte var studie har samt vad vi ville ha svar pa. Intervjuerna utfordes mitt i veckan for att
detta inte skulle paverka resultatet av studien. For att ytterliggare oka var studies reliabilitet
anvande vi oss av bandspelare vid intervjutillfallena samt att mdéjligheten fanns for oss att
aterkomma med foljdfragor.
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4. Empiri

| detta kapitel kommer resultaten fran den utforda fallstudien att presenteras. Kapitlet inleds
med en presentation av det forsta foretaget vi behandlar i denna fallstudie, Volvo. Denna
presentation atféljs av resultatet fran vara utforda intervjuer med anstallda pa Volvo. Efter
det kommer en presentation av det andra foretaget, Stena Line. Darefter presenteras
resultatet av de utférda intervjuerna med anstallda pa Stena Line. Kapitlet avslutas sedan

med en sammanfattning.

4.1 Volvo Personvagnar AB

Volvo grundades i Goteborg av Gustaf Larson och Assar Gabrielsson, ar 1927, samma ar som
den forsta bilen, OV4, lamnade fabriken. Ordet ”Volvo” harstammar fran latin och betyder
“jag rullar”. Sedan ar 1999 ags Volvo Personvagnar AB av Ford Motor Company.
Varumérket Volvo dgs tillsammans av Ford Motor Company och AB Volvo via ett
gemensamt bolag. Volvos forsaljnings- och servicenatverk tacker ett 120-tal l&nder via cirka
2000 aterforsaljare. Volvo Personvagnars fyra storsta marknader ar USA, Sverige,
Storbritannien och Tyskland. Foretagets huvudkontor och 6vriga ledningsfunktioner finns i
Goteborg. Verkstallande direktor & Hans-Olov Olsson. Volvo é&r ett av varldens mest k&nda

varumérken, starkt forknippat med sakerhet, kvalitet och miljdomsorg.
Det empiriska materialet togs fram genom intervjuer med foljande personer:

e Tony Larsson, direktor for sponsring och evenemang i AB Volvo, den 7 december ar
2004 pa huvudkontoret i Torslanda, Goteborg.

e Bengt Kjellberg, informationsdirektor VVolvo personbilar i Norden. (Tisdag 14/12. Kkl.
11.00) Telefonintervju.

e Hans Lundberg, marknads- och férséljningschef, IFK Goteborg. (Tisdag 14/12 Kl.
14.30) Telefonintervju.

Anledningen till vi genomfort intervjuer med personer fran bade AB Volvo och Volvo

Personvagnar AB dr att de dger varumérket VVolvo gemensamt. Det & Volvo Personvagnar
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AB som sponsrar IFK Goéteborg men vi tyckte att det var intressant att &ven understka hur

AB Volvo sag pa sponsringen for att fa med Volvos helhetssyn pa sin idrottssponsring.

4.1.1 Motiv och mal med sponsringsverksamheten

Respondenterna anser att VVolvos frdmsta motiv med sin idrottssponsring ar att de vill 6ka
allménhetens medvetenhet om sitt varumarke och sina produkter. Detta gor i langden att
Volvo siljer fler av sina produkter vilket ar deras mal med sponsringen. Detta leder till att
Volvo vill exponeras och fa sa mycket publicitet som mojligt, i alla typer av media, pa ett bra
satt och 1 ratt sammanhang. Sponsringen ger mojlighet till detta. Publicitet och
varumarkesexponering 6kar allmanhetens medvetenhet om varumarket Volvo och pa sa sétt
planteras VVolvos varumérke i kundernas huvud. Andra viktiga motiv &r att idrottssponsringen
skapar mojligheter for Volvo att bygga nya kundrelationer, att de genom sponsringen nar ut
till andra kundgrupper och att foretaget kan associeras med IFK Goteborg och pa sa satt
framsta som béttre i allmanhetens 6gon. Volvo anvéander dven sponsringen for att na ut till
alla anstallda och pa sa satt skapa en vi-anda och en stolthet Gver att vara anstalld i ett foretag
som sponsrar sadana objekt som ar viktiga for dem. Volvos sponsring av IFK Goteborg kan
skapa en sadan stolthet da manga av de anstallda ar IFK Goteborgs supportrar. Detta kan fa de
anstallda att kanna en vi-anda da de bade arbetar i Goteborg for ett foretag som ocksa
sponsrar deras favoritlag i fotboll. Volvo har alltid ett forséaljningsmal bakom varje enskild

sponsringsverksamhet vare sig den &r pa lokal, regional, nationell eller internationell.

4.1.1.1 Lansering

Tony Larsson berattar att Volvo &ven anvander sig av sponsring ndr de lanserar nya
produkter. Sponsring kan da vara ett bra satt att uppmarksamma allmanheten om att de
lanserar nya produkter sa att allmanheten far upp égonen for dem. Ett bra exempel pa detta &r
nar Volvo borjade sponsra BTCC (British Touring Car Championship). Volvo hade sedan
lang tid avbojt all medverkan vid motorsportsevenemang. Nar 850-modellen skulle lanseras
var emellertid Volvo oroliga for att Volvo borjade betraktas som mossigt och de stéllde da
upp med en 850 herrgardsmodell vid en BTCC-tavling. 850: n vann givetvis inga tavlingar
men det blev en PR-massig succé. Effekten av detta var sa dvertygande att Volvo nu &r en

mycket aktiv och framgangsrik deltagare i BTCC. (expomarketing)
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4.1.2 Val av sponsringsobjekt

Enligt Bengt Kjellberg undersoker Volvo ett antal faktorer nér de skall valja sponsringsobjekt.
En av de viktigaste faktorerna som Volvo undersoker ar hur de kan na ut till sina olika kunder
med hjéalp av sponsringen. De nar inte samma kundgrupper néar de sponsrar Volvo Ocean
Race som nér de sponsrar IFK Goteborg. Vid Volvos sponsring av IFK Goteborg éar det
bredden, allmanheten, som de vill na ut till. Volvo maste ocksd genom sina
sponsringssamarbeten fa mojligheter som kan utnyttjas av deras aterforséljare och kunder. Ett
exempel pa det ar att Volvos sponsringssamarbete med IFK Goteborg leder till att Volvo far
biljetter till IFK Go6teborgs hemmamatcher som de sedan delar ut till anstallda och kunder.
Volvo sponsrar inte individer, da det kan vara valdigt riskabelt. Ett exempel pa ett samarbete
som gatt snett var nar AXA sponsrade Ludmila Enquist och hon akte fast for dopning. Ett lag
eller ett evenemang &r daremot alltid en vinnare om det skots pa ett riktigt satt. Utover dessa

faktorer finns det ett antal andra faktorer de undersoker:

4.1.2.1 Foreningens framgang
Bengt Kjellberg anser att det ar viktigt att samarbeta med framgangsrika foreningar och
idrotter. Det ar nagot som Volvo har lyckats valdigt bra med da IFK Goéteborg &r de mesta

mastarna i allsvenskans historia.

Tony Larsson tror att VVolvos resultat paverkas pa regional basis om IFK Goteborg presterar
bra resultat i allsvenskan. Han menar vidare att ett lag som leder allsvenskan far till exempel
helsidor i tryckpress, och TV ar pa deras matcher och sander betydligt oftare &n om laget
skulle vara ett mitten- eller bottenlag. IFK Goteborgs resultat paverkar saledes spridningen av

varumarket Volvo.

4.1.2.2 Publiksiffror

Bada respondenterna menar att det ar viktigt att de fotbollsféreningar som Volvo har ett
sponsringssamarbete med har hoga publiksiffror pa sina matcher. Hoga publiksiffror ar ett
tecken pa att det finns ett stort allmanintresse for den férening som de sponsrar. Detta medfor
att Volvo nar fler manniskor och pa sa satt 6kar medvetenheten om sitt varumarke. Kjellberg
anser att Volvo har lyckats bra med detta da IFK Goteborg brukar ligga i toppen av
allsvenskans publikliga varje ar. Han menar vidare att derbyna mellan IFK Goéteborg och

Orgryte ar valdigt bra sett ur denna vinkel. P4 dessa matcher brukar det vara en publik pa
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uppemot 40000 ménniskor i en trevlig atmosfar. Ett sétt, forutom drakt- och arenareklam, att
paverka publiken som ar pa matcherna ar att spelarna i IFK Géteborg kor Volvo-bilar till och

fran matcherna. Detta ar en motprestation som Volvo kraver som sponsor.

Tony Larsson tycker dven att det ar viktigt att sponsringsobjektet har manga TV-tittare pa
grund av att Volvo pa sa satt nar annu fler manniskor an de som ar pa arenan. TV - sanda
matcher skapar ytterliggare en dimension i exponeringen av varumarket Volvo vilket gor

sponsringen mer effektiv.

4.1.2.3 Tiden for sponsringssamarbetet

Enligt Tony Larsson har VVolvo inga formella regler for hur lange de ska stanna i och fortsétta
sina sponsringssamarbeten. De stannar sa lange de kanner att de far ut nagot av sina
sponsringssamarbeten. De véljer att inte sponsra evenemang eller sponsringsobjekt om inte
sponsringssamarbetet kan paga i minst tre ar. Volvo har nu sponsrat IFK Goteborg i 6ver 20
ar och har skrivit pa ett avtal for ytterliggare tre ar. Detta ar ett bevis pa att Volvo arbetar

langsiktigt med sin sponsringsverksamhet.

4.1.2.4 Marknadsaktiviteter

Bengt Kjellberg anser att det ar valdigt viktigt att Volvo, genom sponsringen, far olika
mojligheter att marknadsfora sitt foretag pa plats. Ett exempel pa detta &r att de har biljetter
till alla IFK Goteborgs hemmamatcher vilka de delar ut till kunder och anstéllda. Under de av
IFK Goteborgs matcher dar Volvo ar matchvard brukar Volvobilar stallas ut pa arenan for
allmén beskadning. Under dessa matcher finns det alltid marknadsforingspersonal fran Volvo
pa plats for att kunna besvara eventuella fragor och for att visa upp de bilar som stélls ut. Det

finns dven informationsblad om Volvos marknadsaktiviteter och olika produkter.

4.1.2.5 Geografisk omfattning

Bengt Kjellberg menar att VVolvos sponsring av IFK Goéteborg kan ses som lokal, regional och
nationell. Med lokal sponsring menar han att bade Volvo och IFK Goteborg harstammar ifran
Goteborg och badas varumarke ar har mycket starkt. IFK Goteborg ar det lag med flest
supportrar i Vastra Gotaland och de flesta av dessa vet att Volvo dr en av huvudsponsorerna
till foreningen. Detta gor att sponsringen ar regional. Med tanke pa att IFK Goteborg &r i
toppen av publikligan i allsvenskan ar efter ar ar ett tecken pa att sponsringen aven &r
nationell. De ganger IFK Goteborg lyckas bra i cuperna i Europa kan &ven sponsringen ses

som internationell.
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4.1.2.6 Risker med sponsringen

Enligt de bada respondenterna ar Volvo valdigt noga med att de inte ska associeras med nagot
negativt pa grund av sina sponsringssamarbeten. Detta visar sig genom att de aldrig gar in i
sponsringssamarbeten som kan verka det minsta osdkra. Anledningen till att de &ar s
forsiktiga med vem de ska sponsra ar att det tar manga ar att bygga upp ett varumarkes image
medan varumarkets image kan raseras over bara en natt. Enligt Tony Larsson har Volvo pa
grund av detta valt att inte sponsra enskilda individer da detta kan vara extra kansligt. Ett

exempel pa detta dr den tidigare namnda Ludmila-affaren.

Bengt Kjellberg menar att eventuella risker diskuteras véldigt mycket nar VVolvo undersdker
val av sponsringsobjekt nar det géller lagidrotter. VVolvo kan dock inte géra mycket at denna
negativa publicitet. De kan inte straffa klubben pa grund av att det finns en liten klick av sa

kallade supportrar som inte kan uppfora sig.

Bengt Kjellberg menar vidare att Volvo numera alltid skriver in olika Kklausuler i sina
sponsringsavtal for att forhindra och férebygga eventuell negativ kritik. Dessa klausuler
existerar i avtalen for att VVolvo ska kunna héva ett sponsringssamarbete. En klausul handlar
om dopning och en annan klausul handlar om oetiskt upptradande av spelare eller ledare.
Dessa klausuler ger Volvo ratt att hdva sponsringsavtalet om en spelare skulle féllas for
dopning eller om spelare eller ledare skulle upptrada valdigt illa. Det finns &ven en klausul
som gor att Volvo kan sédga upp avtalet vid oetiska affarsuppgorelser, till exempel vid

tvivelaktiga spelarkop.

Det finns ytterliggare en risk vid sponsring och det & om en medsponsor skulle drabbas av
nagra stora problem. Dessa problem kan farga av sig pa Volvo som i sin tur kan fa problem
eller associeras med nagot mindre bra. Har menar Tony Larsson att de samarbeten som Volvo
har med andra sponsorer aldrig inneburit nagra problem for Volvo. Medsponsorerna, som de
samarbetar med, maste ha tydliga etiska regler for hur deras organisation ska arbeta och
upptrada. De hér etiska reglerna far givetvis inte skilja sig ifran de etiska regler som Volvo
har. For att undvika eventuella skiljaktigheter kontrollerar alltid VVolvo de andra sponsorerna, i

den man det gar, for att inte nagra problem ska kunna uppsta.
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4.1.3 Matning av effekten av sponsring

4.1.3.1 Varfor méter foretag effekten av sin sponsring?

Enligt bada respondenterna maste effektiviteten av Volvos sponsringsaktiviteter kunna métas
annars dr inte Volvo intresserade av att inga i ett sadant sponsringssamarbete. Anledningen till
detta &r att deras sponsringssamarbete handlar om sa mycket pengar att det kan vara riskfyllt
for foretaget om de inte kan mata vilken effekt de far ut av sin insats. De menar vidare att det
ar svart att mata hur manga extra produkter Volvo siljer pa grund av ett visst

sponsringssamarbete men de kan méta andra effekter av sin sponsring.

4.1.3.2 Hur méter Volvo effekten av sin sponsring?

Volvo anvéander sig av flera olika matmetoder for att mata effekten av sina
sponsringssamarbeten. Dessa matningar koper Volvo av olika matningsinstitut. Enligt de bada
respondenterna mater Volvo vilket medieutrymme varje sponsringssamarbete ger dem. Har
mats antalet TV-tittare samt hur manga artiklar som det skrivits om sponsringsobjektet i
tryckpressen. Denna typ av matningar kan utforas i Sverige, Europa eller vérlden. Tony
Larsson menar att matningen av medieutrymme &r den viktigaste effektivitetsmatningen for
Volvo samtidigt som den &r valdigt enkel och relativt billig att utféra. De bade respondenterna
berattar ocksa att VVolvo kdper sa kallade SPINDEX - matningar av ett matningsinstitut. Dessa
matningar visar vilken exponeringstid de far i TV i Sverige via den arenareklam som
sponsringssamarbetet med IFK Goteborg medfér. Dessa métningar ses av Volvo som en

ganska viktig information om hur mycket de exponeras i TV.

Tony Larsson berattar vidare att Volvo ocksa anvander sig av sa kallade image- och
medvetenhetsundersokningar. Det som undersdks i dessa maétningar ar vilken image
varumarket Volvo har samt hur allménhetens medvetenhet & om varumarket Volvo. En sadan
undersokning gar till genom att VVolvo mater pa vilken niva dessa tva faktorer ligger innan ett
evenemang eller ett sponsorsamarbete. Dessa faktorer brukar da ligga pa en lag niva men nar
nasta matning utfors, under sjalva evenemanget eller sponsorsamarbetet, brukar den alltid ga
upp. En sista matning utfors cirka tre manader efter evenemanget eller sponsorsamarbetet och
da ska de tva faktorerna ligga pa en dubbelt sd hdg niva an vad de gjorde efter den forsta
maétningen for att sponsringen ska ha varit effektiv. Denna 6kning visar/indikerar att fler

maéanniskor har blivit medvetna om varumarket Volvo under den tid sponsringssamarbetet
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pagatt. Vid de tre matningstillfallena anvander Volvo sig av samma personer for att fa ett sa

rattvisande resultat som mojligt.

Enligt Bengt Kjellberg utfors &ven attitydundersokningar hos olika kunder. Dessa méatningar
utfors kontinuerlig och har sa gjorts under ett flertal ar. VVolvo stéller da frdgor om kunderna
kanner till vad Volvo sponsrar samt om de deltagit i ndgot evenemang som Volvo sponsrar,
till exempel om de varit pa ndgon av IFK Goteborgs fotbollsmatcher. Ett av deras motiv &r att
sponsringssamarbetet ska kunna utnyttjas av deras kunder. Volvo vill genom dessa
attitydmatningar fa reda pa hur deras kunders attityd ar mot de sponsringssamarbeten dar
Volvo ingar samt vad de tycker om IFK Goteborg. Ett av deras motiv ar att

sponsringssamarbetet ska kunna utnyttjas av deras kunder.

4.2 Stena Line

Stena Line-koncernen med moderbolaget Stena Line AB dr ett internationellt rese - och
transportforetag med egna hotell och hamnanldggningar. Idag ar foretaget vérldens storsta
farjerederi. Stena Line borsnoterades 1988 men bestamde sig for att ater bli ett helagt
familjeforetag 2001, da foretaget avnoterades fran borsen. Det delagda bolaget Concordia &r

dock fortfarande noterat pa borsen. (Stena Line En presentation)

Verksamheten, som ar 6ver 40 ar gammal, startade 1962 av Stenas grundare, Sten Allan
Olsson. Redan 1939 hade Sten A Olsson etablerat det som senare skulle bli Sveriges ledande
metallatervinningsforetag, Stena Metallkoncernen. Genom organisk tillvaxt och flera
foretagsforvarv har Stena Line utvecklats fran ett huvudsakligen regionalt farjerederi i vastra
Skandinavien till en betydande aktor for den marina infrastrukturen i hela nordvéstra Europa.
(ibid)

Foretaget har idag 5500 anstéllda, varav tva tredje delar arbetar pa sjon. Idag driver Stena
Line egna farjelinjer mellan Storbritannien och Irland, Holland och England, Norge och

Danmark, Sverige och Danmark, Sverige och Tyskland samt mellan Sverige och Polen. (ibid)
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Det empiriska materialet togs fram genom intervjuer med féljande personer:

e Henrik von Mentzer, forsaljningschef hos Stena Line, den 4 januari ar 2005 pa
huvudkontoret i Goteborg.
e Joakim Kenndal, informationschef hos Stena Line, kompletterande fragor har stallts pa

telefon.

4.2.1 Motiv och mal med sponsringsverksamheten

Enligt Henrik von Mentzer har inte Stena Line tidigare haft nagot direkt ekonomiskt mal med
sponsringen av Orgryte IS. Det var Stena Lines grundare Sten Allan Olsson som hade ett stort
fotbollshjarta, och det var just Orgryte IS som g narmast hjartat. P& grund av detta gick han
in och stéttade Orgryte 1S med pengar. Pa den tiden handlade det alltsd mer om vélgorenhet
an om ren sponsring. Den traditionen lever kvar an idag i foretaget men kanske inte lika starkt

som forr i tiden.

Sten Allan Olssons grundidé bakom Stena Lines samarbete med Orgryte IS var fran bérjan att
stotta foreningen samt att hjalpa ungdomar att halla sig borta ifran dumheter. Om dessa
pengar kan hjalpa en ungdom att klara sig battre i sitt liv och att halla sig borta fran dumheter
ar det vart varenda satsad krona for Stena Line, var mottot. Det dr detta som var Stena Lines

grundidé med sponsringen.

Respondenterna anser att sponsringen idag blir mer och mer kommersiell. Kraven pa att visa
resultat fran sponsringen har okat i takt med de allt tuffare ekonomiska klimatet samt att
sponsringen tar en allt storre del av marknadsforingsbudgeten. Detta har resulterat i att
huvudmalet med deras sponsring numera ar med att fa& manniskor att dka med Stena Lines
farjor. Henrik von Mentzer medger att sponsringssamarbetet med Orgryte IS kan utvecklas

mer sa att Stena Line pa ett béttre satt far valuta for sina satsade pengar.

4.2.1.1 Exponering

Henrik von Mentzer anser att exponeringen av Stena Lines varumarke inte ar nagot direkt
motiv eller mél till att de valt att sponsra Orgryte IS, men samtidigt ar det ingen nackdel med
exponering, sa lange den &r positiv. Aven om Stena Line har draktreklam, och har haft det

under en langre tid, anser respondenterna att det inte &r exponeringen som é&r syftet.
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Anledningen till att Stena Line inte kdnner att de behdver exponeras &r att de anser de har ett
starkt varumarke och att folk har kannedom om vilka varderingar foretaget star for och vad de
gor.

4.2.1.2 Relationer till kunder och anstéallda

Stena Line ser inte heller relationsmotivet som en viktig del i varfor de sponsrar Orgryte 1S.
De anvander dock sponsringssamarbetet i den man det gar for att traffa kunder. Det har ar
nagot som Stena Line arbetar med for att kunna gora det till en storre och viktigare del i deras
samarbete. Ett exempel pa vad de redan gor &r att de delar ut biljetter till Orgryte 1S matcher

till sina anstallda eller later dem kopa biljetterna till rabatterat pris.

4.2.2 Val av sponsringsobjekt

Nar Stena Line valjer vilka objekt de vill sponsra maste objekten ha en stark koppling till bat
och hav sa att det lattare kan forknippas med Stena Line. Detta ar grundidén for all Stena
Lines sponsring med undantag av deras sponsringssamarbete med Orgryte 1S. Henrik von
Mentzer beréattar vidare att det &r positivt for objektet om deras samarbete kan resultera i att

Stena Lines malgrupper kan vara med i sammanhanget eller att de kan nas av sponsringen.

4.2.2.1 Foreningens framgang

Henrik von Mentzer menar att det inte spelar nagon roll for Stena Line om Orgryte IS &r
framgangsrika, det ar viktigare att féreningen skoter sig och att den inte gor nagot som gar
emot Stena Lines varderingar. Det ar givetvis roligt for foretaget om Orgryte IS gor bra
resultat i allsvenskan men det &r inte det som &r det viktigaste. Det viktiga ar alltsa att
samarbetet fungerar val och att Stena Line forknippas med nagot positivt genom sin

sponsring.

4.2.2.2 Publiksiffror

Henrik von Mentzer menar att publikens storlek pa Orgryte IS matcher inte ar av s stor
betydelse vad géller deras sponsringssamarbete eftersom Stena Lines sponsring av Orgryte 1S
inte styrs av vilken exponering eller publicitet foretaget far genom samarbetet. Han menar
dock att det absolut inte ar negativt om Orgryte har stor publik pa sina matcher. Till exempel
under derbyna mellan Orgryte 1S och IFK Goteborg &r det uppemot 40000 ménniskor pa

laktarna och det &r en véldig familjefest. Detta ar nagot Stena Line tycker ar viktigt da de vid
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dessa tillfallen forknippas med familj och gladje. Dessa ord &r nagot Stena Line garna vill

forknippas med eftersom en stor del av deras géster &r barnfamiljer.

4.2.2.3 Tiden for sponsringssamarbetet

Enligt Henrik von Mentzer har Stena Line varit en av huvudsponsorerna av Orgryte IS i mer
an 20 ar. Detta kommer sig av att Stena Lines grundare Sten Allan Olsson alltid har varit
valdigt fotbollsintresserad, och hjartat har klappat for Orgryte 1S. Denna langsiktiga satsning
ar en medveten handling fran Stena Lines sida i hela deras sponsringsarbete. Manga i
Goteborg vet tack vare denna langsiktiga satsning att Stena Line har sponsrat och hjalpt

Orgryte IS under ett stort antal &r och associerar déarfor Orgryte 1S med Stena Line.

4.2.2.4 Marknadsaktiviteter

Enligt respondenterna har Stena Line skrivit med i sina sponsringskontrakt att de ska kunna
anvanda sig av bade ledare och spelare i Orgryte IS for olika jippon eller seminarier. Dessa
motprestationer anvénder sig Stena Line av for att 0ka intresset vid olika tillstaliningar de
anordnar. Stena Line har infor varje Orgrytes IS hemmamatch ett visst antal biljetter som de
delar ut. De anstéllda kan &ven kopa biljetter, till vissa utvalda matcher, till ett rabatterat pris.
Stena Line har dven tillgang till Orgryte 1S medlemsregister samt medsponsorernas olika
register. Dessa register kan de anvénda for att gora olika utskick av till exempel reklamblad.
Det finns ett antal motprestationer som Stena Line tycker att de ska kunna fa ut av

sponsringssamarbetet och dessa motprestationer ar tydligt nedskrivna i kontraktet.

4.2.2.5 Risker med sponsringen

Enligt Henrik von Mentzer har Stena Line inte haft nagra problem vad galler negativ
publicitet med Orgryte IS. Detta &r ndgot som Stena Line tidnker pa men inte direkt oroar sig
for. Negativ publicitet skulle kunna skada Stena Line pa det satt att manniskor da skulle
kunna tanka pa Stena Line och associera det namnet med nagot negativt. Om det mot
formodan skulle uppsta negativ publicitet i samband med Orgryte 1S kommer Stena Line se

Over deras sponsringssamarbete.
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4.2.3 Matning av effekten av sponsring

4.2.3.1 Varfor méter foretag effekten av sin sponsring?

Respondenterna berattar att Stena Line inte brukar méata effekten av sin sponsring. Det &r
oftare sa att foreningarna sjalva gor matningar och meddelar Stena Line hur I6nsamt det ar att
samarbeta med just dem. Det &r svart for Stena Line att mata effekten av sin sponsring av
Orgryte IS just pa grund av att de i detta samarbete inte har nagra direkt utsatta mal. Vid vissa
speciella evenemang forsoker Stena Line att mata effekten av sponsringen, till exempel vid
fotbollsderbyt mellan Orgryte 1S och IFK Géteborg. Stena Line satter vid dessa evenemang
upp olika mal som de sedan forsoker att uppfylla. Ett mal kan vara att ett visst antal kataloger

eller reklamblad ska ha delats ut under ett visst evenemang.
Henrik von Mentzer berattar vidare att Stena Line givetvis kan se hur manga gaster farjorna

har haft under en period men de kan inte faststalla upphovet till dessa siffror till hur manga

som rest med dem pa grund av deras sponsring av Orgryte IS.
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5. Analys

| detta kapitel kommer vi att utfora en analys dar vi kommer att jAmfora den teoretiska
referensramen med resultatet fran den empiriska undersokningen. Analysen foljer vara

fragestallningar.

5.1 Vilka motiv och mal har féretag med sin idrottssponsring?

5.1.1 Motiv och mal

5.1.1.1 Volvo

For att kunna besvara den har fragestallningen kommer vi att utféra en analys dar vi jamfor de
empiriska data vi fatt fram av vara intervjuer med Grénkvists (2000) nio punkter samt med A-
ERIC-modellen som vi tidigare har presenterat i teorikapitlet. Ett flertal av de nio punkterna,
vilka beskriver vilka olika motiv det finns till att foretag ska arbeta med sponsring,

Overrensstdmmer med de motiv VVolvo har med sin idrottssponsring.

5.1.1.1.1 Associationsvardet

Gronkvist skriver att sponsorn hoppas att den goodwill som sponsringsobjektet har ska smitta
av sig till foretaget. Detta galler sponsring i alla sammanhang, savél idrottssponsring som
kultur- och miljésponsring. Sponsring av idrottsstjarnor, artister eller idrottslag bygger delvis

pa detta.

Volvo vill genom sin sponsring med IFK Goéteborg forknippas med klubben och vill att
allmanheten ska tycka battre om dem som fdretag pa grund av sponsringen. De vill pa detta

satt dra nytta av IFK Goteborgs goda rykte och idrottsliga framgéangar.

5.1.1.1.2 Exponering och publicitet
Enligt Gronkvist (2000) ar exponering och publicitet tva motiv till varfor foretag arbetar med
sponsring. Exponeringen har i Sverige till stérsta delen handlat om arenareklam och

dréktreklam men &ven ibland om till exempel logotyper i matchprogram. Foretagen vill att
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massmedia ska uppmarksamma deras sponsring och behandla den positivt. Publicitet ar en typ

av exponering, men till skillnad fran arenareklam och draktreklam kan den inte garanteras.

Det storsta motivet till att Volvo arbetar med sponsring ar att de genom sponsringen far ett
stort medieutrymme. Volvo vill exponeras och fa s& mycket publicitet som majligt, genom
sponsringen, i ett bra sammanhang da detta goér allmanheten mer medveten om deras
varumarke. Volvos arenareklam pa gamla Ullevi och draktreklam pa IFK Géteborgs dréakter
ar exempel pa denna exponering, men de vill dven att massmedia ska skriva om Volvo som

sponsor pa ett bra sétt.

5.1.1.1.3 Relationer
Gronkvist (2000) menar att foretag dven kan anvanda sig av sponsring for att bygga och
uppratthalla relationer med kunder. Gronkvist menar vidare att sponsring kan anvandas av

foretaget for att paverka foretagets kunder men aven for att paverka foretagets anstallda.

Ett av Volvos krav for att inga ett sponsringssamarbete ar att samarbetet ska ge Volvo
mojligheter som kan utnyttjas av deras aterforséljare och kunder. Volvo har till exempel
biljetter till IFK Goteborgs hemmamatcher som de skanker bort bade till sina kunder och till

sina anstallda.

5.1.1.1.4 Personalmotivet

Enligt Gronkvist (2000) kan sponsring anvandas for att paverka foretagets anstallda. | dagens
samhalle har fler och fler foretag borjat varna mer om sin personal. Foretagen maste kunna
erbjuda god kultur och spannande idrott for sina anstallda, vilka de dyrt investerat i. Om
foretaget sponsrar nagot objekt de anstéllda kanner stolthet 6ver kan detta skapa en lojalitet

och en vi-anda bland de anstallda pa foretaget.

Som tidigare nd&mnts delar Volvo ut fotbollsbiljetter till sina anstéllda och de delar &ven ut
biljetter till G6teborgsoperan, som de ocksa sponsrar, bland sina anstallda. Detta gors just for
att Volvo vill skapa en vi-anda och en stolthet bland de anstallda 6ver att arbeta pa Volvo.
Sponsringen av IFK Goteborg kan fa de anstallda att kdnna en vi-anda da de bade arbetar i

Goteborg for ett foretag som ocksa sponsrar deras favoritlag i fotboll.
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5.1.1.1.5 Lanseringar
Gronkvist (2000) menar att nér foretag lanserar nya produkter kan riktad sponsring fungera

som ett bra komplement till andra marknadsforingsatgarder.

Detta ar nagot som Volvo brukar anvéanda sig av nar de lanserar nya produkter. Ett exempel
pa detta var nar Volvo lanserade sin 850 modell. De sponsrade da BTCC for forsta gangen
och stallde upp med en 850 herrgardsmodell i tavlingarna. 850: n vann givetvis inga tavlingar

men det blev en PR-madssig succe.

5.1.1.2 Stena Line

For att kunna besvara den har fragestéllningen kommer vi att utfora en analys dar vi jamfor de
empiriska data vi fatt fram av vara intervjuer med Gronkvists (2000) nio punkter samt med A-

ERIC-modellen som vi tidigare har presenterat i teorikapitlet.

Det ar fa av Gronkvists nio punkter som 6verensstammer med hur Stena Line arbetar med sin
sponsring. Anledningen till detta &r att Stena Lines sponsring av Orgryte IS inte ar sa
affarsméssig utan det handlar mer om dold valgorenhet det vill sdga att krav stélls av

sponsorn men de har ingen forvantan om effekt.

5.1.2.1 Personliga motiv

Gronkvist (2000) menar att den sponsringsansvarige pa foretaget valjer ut sponsringsobjekt
som ligger honom varmt om hjértat, eller forsoker styra sponsringen i den riktningen. Detta
gor den sponsringsansvarige aven om det inte alltid gagnar foretaget pa basta satt. Detta
personliga motiv kommer att leva vidare inom sponsringen, men det kommer att minska

successivt i betydelse i takt med att sponsringen professionaliseras.

Stena Line har inte ndgot direkt ekonomiskt mal med sponsringen av Orgryte IS. | bérjan var
det ren vélgorenhet frdn Stena Lines sida dd grundaren Sten Allan Olsson var en stor Orgryte
IS — supporter. Nufértiden kan man se Stena Lines sponsring av Orgryte 1S som dold
valgorenhet. De staller nu vissa krav pa motprestationer av foreningen for det kapital de
skjuter till. Precis som Gronkvist sager minskar det personliga motivet successivt idag och sa
aven inom Stena Line dar mer och mer krav stélls pd de sponsringsansvariga att sponsringen
ska visa resultat. Personliga motiv finns fortfarande kvar i Stena Lines sponsringsarbete men

foretaget arbetar for att fa bort det helt och hallet for att sponsringen i framtiden ska kunna ses
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som ren sponsring. Detta har resulterat i att huvudmalet med deras sponsring numera ar med

att fA manniskor att aka med Stena Lines farjor.

5.1.2.2 Exponering
Enligt Gronkvist har exponeringen i Sverige till storsta delen handlat om arenareklam och
dréktreklam men &ven ibland om till exempel logotyper i matchprogram. Foretagen vill att

massmedia ska uppmarksamma deras sponsring och behandla den positivt.

Stena Line anvander sig av bade driktreklam pd Orgryte IS matchtréjor och av &ven
arenareklam pa gamla och nya Ullevi. Samtidigt menar Stena Line att exponeringen av sitt
varuméarke inte dr ndgot direkt motiv till varfor de sponsrar Orgryte IS men de tycker inte
heller att det &r nagon nackdel att synas i positiva sammanhang. Anledningen till att foretaget
inte anser att det ar sa viktigt med exponering ar att de anser att de redan har ett vélkant

varumarke.

5.1.2.3 Relationer till kunder och anstallda

Gronkvist (2000) menar att foretag kan anvénda sig av sponsring for att bygga och
uppratthalla relationer med kunder samt for att paverka foretagets kunder men aven for att
paverka foretagets anstallda. | dagens samhélle har fler och fler foretag borjat varna mer om
sin personal. Om féretaget sponsrar nagot objekt de anstéllda kanner stolthet Gver kan detta

skapa en lojalitet och en vi-anda bland de anstéllda pa foretaget.

Stena Line ser inte heller relationsmotivet som ett viktigt motiv till varfor de sponsrar Orgryte
IS. Samtidigt delar foretaget ut biljetter till Orgryte 1S matcher bland sina kunder och

anstallda for att traffa dessa pa ett trevligt och avslappnat satt.

5.1.2 A-ERIC-modellen

5.1.2.1 Volvo

A-ERIC-modellen skapades av foretaget Sponsor Strategi, ar 1991. Modellen visar
sponsringens mojligheter, vilka bestar av fyra variabler; Association, Exponering, Relationer

och Integrerad Kommunikation. Denna modell har en organisatorisk effekt och hjalper oss att
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forsta sambandet mellan de fyra variablerna. Dessa fyra variabler ar alla viktiga for Volvo i

deras sponsringsarbete.

5.1.1.2.1 Association
Enligt Jiffer & Roos (1999) vill det sponsrande foretaget associeras med sponsringsobjektet.
Foretaget vill forknippas med det sponsrade objektet, hos sin malgrupp, for att framsta pa ett

battre satt.

Volvo vill forknippas med IFK Goteborg hos sina olika kundgrupper. De hoppas att den
goodwill som IFK Goteborg har ska smitta av sig till foretaget och att ménniskor som

kommer i kontakt med IFK Goteborg undermedvetet ska borja tanka pa Volvo.

5.1.1.2.2 Exponering
Roos & Algotsson (1996) menar att foretag vill exponeras sa mycket som majligt pa grund av
sina sponsringssamarbeten. Foretaget anvéander sig ofta av arenareklam, dréktreklam och en

logotyp i programblad for att fa denna exponering.

Som tidigare namnts vill Volvo exponeras sa mycket som mojligt, pa ett bra sétt, i samband
med sponsring. Detta visar sig genom att de har sin logotyp pa IFK Goéteborgs drékter, att de
anvander sig av arenareklam pa gamla och nya Ullevi samt att deras logotyp finns med i

matchprogrammen.

5.1.1.2.3 Relationer
Enligt Roos & Algotsson (1996) ger sponsringen en mojlighet for foretaget att bygga och
underhalla relationer till sina kunder. Det bor finnas ett intresse hos foretagets kunder i de

sponsringssamarbeten som foretaget ingar i.

Volvo anvénder sin sponsring dels for att bygga nya relationer men aven for att underhalla de
redan existerande. De bjuder in kunder och anstéllda till IFK Géteborgs hemmamatcher. Detta
gor att Volvo och deras kunder kan traffas pa ett ledigt och trevligt satt, men dnda under

Volvos paverkan, och pa sa satt starka banden mellan varandra.

5.1.1.2.4 Integrerad Kommunikation
Roos & Algotsson menar att sponsring ocksa kan tillféra nagot nytt till sponsorn. Ofta sa

hittar foretagen ett fungerande tema i sitt sponsringssamarbete som de kan anvénda i riktade
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marknadsforingsatgarder bade internt och externt. Detta kan bade goras pa plats vid

evenemang och i 6vrig marknadsforing via andra medier.

Detta ar nagot som Volvo ser som nagot valdigt viktigt. De maste genom sina
sponsringssamarbeten fa olika mojligheter att marknadsfora sitt foretag pa plats. Ett exempel
pa detta ar nar Volvo ar matchvard vid en av IFK Goteborgs hemmamatcher. Da brukar de
alltid stalla ut Volvo-bilar till allmén beskadning. Vid dessa tillfallen finns det alltid
marknadsforingspersonal fran foretaget som kan svara pa fragor och visa bilarna. Volvo delar
aven ut informationsblad om sina olika marknadsaktiviteter och olika produkter till alla som

ar intresserade.

5.1.2.2 Stena Line

A-ERIC-modellen skapades av foretaget Sponsor Strategi, ar 1991. Modellen visar
sponsringens majligheter, vilka bestar av fyra variabler; Association, Exponering, Relationer
och Integrerad Kommunikation. Denna modell har en organisatorisk effekt och hjalper oss att
forsta sambandet mellan de fyra variablerna. Stena Lines arbete med sponsring kan kopplas

till tva av de fyra variablerna i A-ERIC-modellen.

5.1.1.2.1 Exponering

Roos & Algotsson (1996) menar att foretag vill exponeras sa mycket som majligt pa grund av
sina sponsringssamarbeten. Foretaget anvander sig ofta av arenareklam, dréktreklam och en

logotyp i programblad for att fa denna exponering.

Som tidigare niamnts anvander Stena Line sig av draktreklam pa Orgryte IS matchtrojor och
aven av arenareklam pa gamla och nya Ullevi. Stena Line menar samtidigt att exponeringen
av sitt varumarke inte &r nagot direkt motiv till varfor de sponsrar Orgryte 1S men de tycker
inte heller att det ar nagon nackdel att synas i positiva sammanhang. Anledningen till att
foretaget inte anser att det ar sa viktigt med exponering &r att de anser att de redan har ett

valkant varumarke.
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5.1.1.2.2 Relationer

Enligt Roos & Algotsson (1996) ger sponsringen en mojlighet for foretaget att bygga och
underhalla relationer till sina kunder. Det bor finnas ett intresse hos foretagets kunder i de

sponsringssamarbeten som foretaget ingar i.

Stena Line delar ut biljetter till Orgryte 1S matcher bland sina kunder och anstéllda for att
traffa dessa pa ett trevligt och avslappnat sétt och pa sa satt starka banden mellan varandra.
Relationsmotivet ses dock inte av Stena Line som en stor anledning till varfor foretaget valt

att sponsra Orgryte 1S.

5.1.3 Jamforelse mellan de tva fallstudieobjekten

For att vi ska kunna se likheter och skillnader mellan de bada féretagen, Volvo och Stena

Line, kommer vi hér att jamfora vilka motiv och mal féretagen har med sin sponsring.

Volvo har en mycket mer affarsmassig syn pa sitt sponsringsarbete an vad Stena Line har.
Volvo har tydliga mal med sitt sponsringssamarbete som de arbetar efter. Vi har hittat ett
flertal kopplingar mellan hur Volvo arbetar med sin sponsring och hur den teori vi valt att

beskriva i teorikapitlet forklarar hur féretag ska arbeta med sponsring.

Vad galler Stena Line sponsringsarbete har det varit svart att hitta kopplingar mellan hur de
arbetar med sin sponsring och vad teorin sager. Anledningen till detta ar att de inte har nagra
klara motiv och mal med sin sponsring av Orgryte 1S. Stena Lines sponsring av Orgryte 1S
kan inte ses som ren sponsring utan mer som dold valgorenhet. De stéller alltsa lite krav pa
foreningen men de véntar sig ingen effekt av sponsorsamarbetet. Stena Lines sponsringsarbete
gar alltmera at att bli ren sponsring, detta pa grund av att dagens tuffa ekonomiska klimat
kraver tydliga resultat.

Det finns fa likheter mellan hur de bada foretagen bedriver sitt sponsringsarbete. Hos Volvo
ar dessa motiv och mal sjélvklara och genomtankta medan de hos Stena Line bara ar nagot
som finns men som de inte ser som sa viktigt. De motiv och mal som bada foretagen har med
sin sponsring ar exponeringsmotivet och relationsmotiven. Volvo ser dessa motiv och mal
som viktiga delar i sitt sponsringssamarbete medan Stena Line & medvetna om att de finns

men inte ser dem som speciellt viktiga. Det finns dock ett mal som stammer Gverens helt
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mellan Volvo och Stena Line och det ar att féretagen genom sponsringen forsdker 6ka vinsten
for foretaget. Detta visar sig hos VVolvo genom att de saljer mer produkter och hos Stena Line

att de far fler gaster.

5.2 Hur gar foretagen tillvaga for att valja sponsringsobjekt?

For att kunna besvara den har fragestallningen kommer vi att utféra en analys dar vi jamfor de
empiriska data vi fatt fram med den teori som handlar om val av sponsorobjekt. Denna teori
ar skriven av Gronkvist (2000), Turner (1985), Karaszi (2004), Jobber (1998) och Clark
(1995).

5.2.1 Volvo

5.2.1.1 Motiv och mal

Enligt Jobber (1998) maste foretagen veta vad de vill uppna med sin sponsring, vilka mal de
har med sponsringen, for att kunna vélja ratt objekt att sponsra. Det &r viktigt att veta om
foretaget vill 6ka konsumenternas medvetenhet om foretagets produkter, om de vill bygga

upp varumarkets image eller om de vill férbéattra sina kundrelationer.

Volvo vill med sin sponsring av IFK Goteborg Oka allménhetens medvetenhet om sitt
varumarke och sina produkter. Denna medvetenhet 6kar hos allménheten med hjélp av att
Volvo far publicitet och varumarkesexponering. Volvo anvander aven sin sponsring till att
bygga nya kundrelationer samt att forbattra de redan existerande. Detta gors bland annat

genom att biljetter till IFK Goteborgs matcher delas ut bland kunder och anstallda.

5.2.1.2 Geografisk omfattning

Turner (1985) menar att valet av sponsringsobjekt paverkas av hur langt foretaget vill nd med
sin sponsring. Sponsringen kan vara lokal, regional, nationell eller internationell. Ibland kan
det vara béttre for ett foretag att sponsra lokalt och ibland kan det vara battre att sponsra
internationellt. Om foretaget vill synas internationellt kan detta givetvis ha mer

genomslagskraft men det medfor ocksa fler problem och storre risker.

Volvos sponsring med IFK Gdéteborg kan ses som lokal, regional och nationell. Sponsringen
ar lokal i Goteborg déar bade IFK Goteborg och Volvo kommer ifran. Detta skapar en lokal

lojalitet hos géteborgarna emot Volvo. Sponsringen av IFK Goéteborg dr dven regional. IFK
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Goteborg ar det lag med mest/flest supportrar i vastra Gétalands I&n och de flesta i regionen
vet att Volvo dr en av huvudsponsorerna av foreningen. Att sponsringen &r nationell kan man
se genom att IFK Goteborg brukar ligga i toppen av publikligan varje ar och klubben har ett
stort intresse i hela landet. P4 1980- och 1990-talet kan man &ven se Volvos sponsring av IFK
Goteborg som internationell da det gick bra i de internationella cuperna for klubben. Sa har

dock inte varit fallet de sju, atta senaste aren.

5.2.1.3 Risker
Enligt Gronkvist (2000) maste det sponsrande foretaget ta hansyn till de eventuella risker som
sponsringen medfor. Sponsorn maste akta sig sa att de inte far dalig publicitet pa grund av

sponsringssamarbetet.

Detta ar nagot Volvo arbetar mycket med. De gar aldrig in i sponsringssamarbeten som kan
verka det minsta osdkra. Anledningen till att de ar sa forsiktiga med vem de ska inga ett
sponsringssamarbete med &r att det tar manga ar att bygga upp ett varumarkes image medan
den kan raseras Over bara en natt. Denna oro gor att Volvo valt att inte sponsra enskilda
individer utan bara lag eller evenemang. For att ytterliggare undvika dessa risker har VVolvo
nu skrivit in Klausuler i sitt sponsringsavtal med IFK Goéteborg som gor att Volvo kan bryta
samarbetet ifall nagon spelare skulle vara dopad eller om nagon spelare eller ledare skulle

bega oetiska handlingar.

Det finns ytterliggare en risk vid sponsring och det & om en annan av IFK Goteborgs storre
sponsorer skulle drabbas av nagon skandal. Dessa problem kan farga av sig pa Volvo som i
sin tur kan fa problem eller associeras med nagot mindre bra. De samarbeten som Volvo har
med andra sponsorer har aldrig inneburit nagra problem for dem. Medsponsorerna, som de
samarbetar med, maste ha tydliga etiska regler for hur deras organisation ska arbeta och
upptrada. De hér etiska reglerna far givetvis inte skilja sig allt for mycket ifran de etiska regler
som Volvo har. For att undvika eventuella skiljaktigheter kontrollerar alltid VVolvo de andra

sponsorerna, i den man det gar, for att inte nagra problem ska kunna uppsta.

5.2.1.4 Ekonomi
Enligt Jobber (1998) ar de rent ekonomiska aspekterna sponsringen medfor viktiga for val av
sponsringsobjekt. Det ar viktigt att veta vilka mojligheter det finns for Sales Promotion pa

grund av sponsringssamarbetet samt vilken medieexponering foretaget kan fa pa grund av
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sponsringssamarbetet. Kan foretaget anvanda sig av arenareklam, dréktreklam, affischer och

reklam i programhéften?

Volvo underscker alltid vilken medieexponering de kan fa genom ett sponsringssamarbete. Ju
hogre medieexponering Volvo far desto béttre ar det. Volvos logotyp finns pa IFK Goteborgs
drakter, arenareklam finns pa gamla Ullevi samt Volvos logotyp finns i programhaftena vid
IFK Goteborgs matcher. Vid de matcher Volvo &r matchvardar far de olika mojligheter att
marknadsfora sig pa plats. De brukar da stalla ut VVolvo-bilar for allman beskadning samt ha
marknadsforingspersonal som visar dessa bilar. De delar dven ut informationsblad om Volvos

marknadsaktiviteter och olika produkter.

52.15Tid

Enligt Clark (1995) bor ett sponsringssamarbete paga under minst tre ar pa grund av det tar sa
lang tid att bygga upp medvetenheten hos allmanheten om vem som &r sponsorn av en
forening. Turner (1987) menar att foretaget maste kunna dra sig ur samarbetet om detta inte

gar enligt foretagets linje.

Volvo har inga formella regler for hur lange de ska stanna i ett sponsringssamarbete utan de
stannar sa lange de kanner att samarbetet ger dem nagot. For att VVolvo ska vara intresserade
av att inga ett sponsringssamarbete maste det kunna paga i minst tre ar. Volvos samarbete
med IFK Goteborg har pagatt i 6ver 20 ar och de skrev nyligen pa ett nytt trearskontrakt. Det

ar ett tydligt bevis pa att VVolvo arbetar langsiktigt med sin sponsringsverksamhet.

5.2.1.6 Medsponsorer
Enligt Turner (1987) samarbetar ofta foretag tillsammans i sina sponsringssatsningar for att
budgeten ska racka till. Foretaget bor dock vara forsiktigt med vem de samarbetar med pa

grund av att en eventuell skandal hos medsponsorn kan farga av sig till det egna foretaget.

De medsponsorer som Volvo har haft har aldrig inneburit nagra problem fér dem. Volvos
medsponsorer maste ha tydliga etiska regler for hur deras organisation ska arbeta och
upptrada. Dessa etiska regler kontrolleras alltid, i den man det gar, av Volvo sa att de inte

skiljer sig allt for mycket ifran Volvos etiska regler.
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5.2.2 Stena Line

I all Stena Lines sponsring ska det finnas en koppling till hav och bat, detta for att det ska vara
latt att forknippa sponsringsobjektet med Stena Line. Stena Lines samarbete med Orgryte 1S
ar dock ett undantag pa grund av att detta sponsringssamarbete existerar genom att grundaren
Sten Allan Olsson ville stodja sin favoritklubb ekonomiskt utan nagra motprestationer.
Foretagets motiv med detta samarbete &r alltsa inte att na ekonomisk vinning. Det har darfor
varit svart att hitta kopplingar mellan hur Stena Line arbetar med sin sponsring av Orgryte IS

och hur teorin menar hur detta ska ga till. Ett fatal kopplingar har dock kunnat goras.

5.2.2.1 Risker
Enligt Gronkvist (2000) maste det sponsrande foretaget ta hansyn till de eventuella risker som
sponsringen medfor. Sponsorn maste akta sig sa att de inte far dalig publicitet pa grund av

sponsringssamarbetet.

Stena Line har inte haft ndgra problem vad géller negativ publicitet med Orgryte IS eller i
nagot av sina andra sponsringssamarbeten. Denna risk ar nagot som Stena Line tanker pa men
inte direkt oroar sig for. De & medvetna om att negativ publicitet skulle kunna skada Stena
Line genom att manniskor skulle kunna tanka pa Stena Line och associera det namnet med
nagot negativt. Stena Line skulle se 6ver sitt samarbete direkt med Orgryte IS om samarbetet

mot férmodan skulle ge foretaget negativ publicitet.

5.2.2.2 Tid

Enligt Clark (1995) bor ett sponsringssamarbete paga under minst tre ar pa grund av det tar sa
lang tid att bygga upp medvetenheten hos allmanheten om vem som &r sponsorn av en
forening. Turner (1987) menar att foretaget maste kunna dra sig ur samarbetet om detta inte

gar enligt foretagets linje.

Stena Line har varit en av huvudsponsorerna av Orgryte IS i mer &n 20 ar. Denna langsiktiga
satsning ar en medveten handling fran Stena Lines sida i hela deras sponsringsarbete. Manga i
Goteborg vet tack vare denna langsiktiga satsning att Stena Line har sponsrat och hjélpt

Orgryte IS under ett stort antal &r och associerar darfor Orgryte 1S med Stena Line.
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5.2.3 Jamforelse mellan de tva fallstudieobjekten

For att vi ska kunna se likheter och skillnader mellan de bada foretagen, Volvo och Stena
Line, kommer vi hdr att jamféra vilka faktorer foretagen tar hansyn till vid val av

sponsringsobjekt.

Volvo har ett antal faktorer som de tar hénsyn till vid val av sponsorobjekt som stammer
Overens med vad vi tagit upp i teorin. Anledningen till att Volvo anser att just de faktorerna ar
viktiga att undersoka vid val av sponsorobjekt &r att dessa faktorer kan harledas till vilka mal
de har med sin sponsring. Faktorerna paverkar ocksa vilket resultat sponsringen kommer att
fa. Till exempel om ett sponsorobjekt har stor publik pa sina matcher paverkar detta att

varumérket sprids mer vilket i sin tur gor att VVolvo séljer mer produkter i langden.

Stena Line tar egentligen bara hansyn till en faktor, férutom vid samarbetet med Orgryte 1S,
nar de valjer om de ska sponsra ett objekt eller inte. Det &r att objektet maste ha en koppling
till hav och bat annars ar inte Stena Line intresserade av att inga ett sponsringssamarbete med
dem. Foretaget har ett par andra faktorer som de undersoker vid val av sponsorobjekt men

dessa ses inte som nagot avgorande i Stena Lines valprocess.

Det finns egentligen inga storre likheter mellan hur Volvo och Stena Line arbetar for att vélja
sponsorobjekt. Volvo tar hansyn till ett antal stora faktorer som maste stamma 6verens med
deras syn pa sponsring. Stena Line tar daremot ingen storre hansyn till de faktorer vi namnt i

vart teorikapitel utan sponsrar Orgryte 1S av tradition och utan krav pa ekonomisk vinning.

5.3 Hur mater foretagen effekten av sin idrottssponsring?

For att kunna besvara den har fragestallningen kommer vi att utféra en analys dar vi jamfor de
empiriska data vi fatt fram med den teori som handlar om maétning av sponsringens
effektivitet. Teorin &r till storsta delen skriven av forfattarna Jiffer & Roos (1999) samt Clark
(1996).
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5.3.1 Volvo

5.3.1.1 Varfor mater foretag effekten av sin sponsring?

Jiffer & Roos (1999) skriver att sponsringsverksamhet kan vara kostsam for foretagen och
darfor ar det viktigt for foretagen att mata vad de fatt ut av sponsringen. Clark (1996) menar
att om man ska kunna se och utvardera om nagot har varit lyckosamt eller inte maste man ha

nagonting att jamfora det med.

Volvo instammer helt med detta da deras sponsringsaktiviteters effektivitet maste kunna
matas annars ar de inte intresserade att inga i ett nytt sponsringssamarbete. Anledningen till
detta ar att Volvo satsar sa mycket pengar i sin sponsring att det kan vara riskfyllt fér dem om

de inte kan mata vilken effekt de far av samarbetet.

5.3.1.2 Olika matmetoder
Volvo kan inte médta om sponsringen direkt leder till en 6kad forsaljning av Volvobilar utan

de kan bara hoppas att sponsringen leder till en 6kad forséljning. Enligt Jiffer & Roos (1999)
finns det fem satt som ett foretag kan mata effektiviteten av sin sponsring pa. Dessa fem ér:
Pressbevakning, TV-utrymme, SPINDEX, Marknadsundersokningar samt attitydmatningar.
Volvo anvénder sig av de samtliga fem matmetoderna for att méata effektiviteten av sin

sponsringsverksamhet.

5.3.1.2 Pressbevakning
Enligt Jiffer & Roos (1999) har idrottssponsring en véldigt stark exponering i sportsidorna i
dagstidningar, dar det dagligen presenteras mangder av matchbilder i vilka stora mangder

sponsorer férekommer.

Denna exponering mater Volvo for att se vilken pressbevakning de far genom deras
sponsringssamarbete med IFK Goteborg. Métningen av medieutrymme ar den viktigaste

effektivitetsméatningen for Volvo samtidigt som den ar valdigt enkel att utfora.

5.3.1.4 TV-utrymme

Enligt Jiffer & Roos (1999) ar TV-utrymme idag ett av de starkaste argumenten for
foreningarna att attrahera sponsorer. Det &r av stort intresse for sponsorn att veta hur mycket
sandningstid det sponsrade evenemanget far i olika TV-kanaler och olika lander. Med hjalp av

dessa fakta kan sponsorn sedan se hur stor chans de har att exponeras i TV och hur manga
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TV-tittare det kan tankas vara per kanal. Gronkvist (2000) menar att det allra bésta sattet for

foretagen att na ut till sin malgrupp &r att synas i TV.

Detta &r ndgot som Volvo haller med om. De anser att det ar viktigt att sponsringsobjektet har
manga TV-tittare pa grund av att de da nar fler &n de manniskor som finns pa arenan. Volvos
frémsta motiv med idrottssponsringen &r att de vill 6ka allménhetens medvetenhet om sitt
varumarke och sina produkter. Detta gor att ju fler manniskor som nas av Volvo genom

sponsringen desto fler ménniskor blir medvetna om varumaérket VVolvo.

5.3.1.3 SPINDEX
En SPINDEX-métning &r, enligt Jiffer & Roos (1999), en métning av exponeringstid via
arenareklam i TV. Man mater den reklamtid som varje sponsor eller kdpare av arenareklam

far i alla TV-sandningar i alla kanaler.

Volvo koper dessa matningar av métningsinstitut och detta ses hos Volvo som en ganska
viktig information om hur mycket de exponeras i TV. | métningar av allsvenskan brukar IFK
Goteborg ligga pa den 6vre halvan av alla lag. Detta gor att Volvos logotyp exponeras mycket
i TV och de &r pa grund av detta ndjda med den TV-exponering de far genom samarbetet med
IFK Goteborg.

5.3.1.4 Attitydundersokningar

Enligt Jiffer & Roos (1999) kan sponsring gora allmanheten mer positiv till foretaget och kan
medverka till en attitydforandring mot foretaget. Attitydforandringar tar dock lang tid sa dessa
matningar bor paga under lang tid. Undersokningarna kan visa allméanhetens attityd mot
foretaget som en sponsor, attityd mot vissa av foretagets produkter som dar relevanta till

sponsringsevenemanget eller till sponsringsobjektet.

Volvo utfor kontinuerligt attitydmatningar hos sina kunder och har gjort det under ett flertal
ar. | dessa attitydméatningar stéaller Volvo fragor om kunderna kénner till vad Volvo sponsrar
samt om de sjalva deltagit i ndgot evenemang som Volvo sponsrar, till exempel om de varit
pa nagon av IFK Gateborgs fotbollsmatcher. Dessa fragor ar viktiga for Volvo pa grund av att
ett av sponsringens motiv dr att sponsringssamarbetet ska kunna utnyttjas av deras kunder.
Det de vill fa reda pa genom dessa attitydmatningar ar hur deras kunders attityd ar mot de

sponsringssamarbeten dar Volvo ingar samt hur de ser pa IFK Goteborg.
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5.3.1.5 Marknadsundersokningar
Jiffer & Roos (1999) menar att marknadsundersokningar ar idag vanligt forekommande i vart
samhélle. Resultaten fran dessa marknadsundersokningar ar en viktig informationskalla for

foretagen nér de ska ta beslut som handlar om deras marknadsaktiviteter och sponsring.

Volvo anvander sig ocksa av image- och medvetenhetsundersékningar som ar en slags
marknadsundersokning. Det som Volvo méter i dessa matningar ar vilken image varumérket
Volvo har samt hur medvetna manniskor ar om varumarket Volvo. En sadan undersokning
gar till genom att Volvo mater var dessa faktorer ligger pa for niva innan ett evenemang.
Siffran brukar da vara ganska lag, men nar de mater igen under sjalva evenemanget har den
alltid gatt upp. En sista métning utfors cirka tre manader efter evenemanget och da ska siffran
efter den forsta métningen ha fordubblats for att sponsringen ska ha varit effektiv. Denna
Okning visar att fler m&nniskor har blivit medvetna om varumarket VVolvo. Vid dessa tre steg i
undersokningen anvander Volvo sig av samma personer for att fa ett sa rattvisande resultat

som mojligt.

5.3.2 Stena Line

5.3.2.1 Varfor mater foretag effekten av sin sponsring?

Jiffer & Roos (1999) skriver att sponsringsverksamhet kan vara kostsam for foretagen och
darfor ar det viktigt for foretagen att mata vad de fatt ut av sponsringen. Clark (1996) menar
att om man ska kunna se och utvéardera om nagot har varit lyckosamt eller inte maste man ha

nagonting att jamfora det med.

Stena Line miter inte effekten av sina sponsringssamarbeten. Orgryte IS brukar dock visa upp
SPINDEX-métningar som visar vilken TV-exponering Stena Line far av samarbetet. Stena
Line har valdigt svart att mita effekten av sponsringssamarbetet med Orgryte IS just p& grund
av att de i detta samarbete inte har nagra direkt utsatta mal. Pa grund av denna brist pa mal i

sitt sponsringssamarbete kan det vara svart att mata resultaten.

Vid vissa speciella evenemang forsoker Stena Line att mata effekten av sponsringen, till
exempel vid fotbollsderbyt mellan Orgryte IS och IFK Géteborg. Stena Line satter vid dessa
evenemang upp olika mal, till exempel hur manga resekataloger eller reklamblad som ska

delas ut, som de sedan forsoker att uppfylla.
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Stena Lines huvudmotiv med sponsringen &r att 6ka antalet gaster pa farjorna. Detta gar dock
inte att mata. De kan givetvis se hur manga gaster farjorna har haft under en period men de
kan inte faststalla upphovet till dessa siffror till hur manga som rest med dem pa grund av

deras sponsring av Orgryte IS.

5.3.3 Jamforelse mellan de tva fallstudieobjekten

For att vi ska kunna se likheter och skillnader mellan de bada foretagen, Volvo och Stena
Line, kommer vi hér att jamfora varfor de mater effekten av sin sponsring samt hur dessa

matningar gar till.

Volvos anledning till att de mater effekten av sin sponsring stammer helt 6verens med vad
den teori sdger som vi valt i &mnet. Volvos métmetoder &r &ven de detsamma som de

méatmetoder vi tar upp i teorikapitlet.

Stena Line utfor inga matningar alls vad galler effekten av deras sponsring. Detta beror pa att
de inte har nagra specifika mal med sin sponsring vilket skulle gora eventuella matningar

onodiga.

Det finns inga likheter alls mellan Volvos satt att mata effekten av sin sponsring och Stena
Lines satt att mata effekten av sin sponsring. Foretagen ser alltfor olika pa nédvandigheten av

dessa matningar.
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6. Slutsatser

I det har avslutande kapitlet kommer vi att presentera de slutsatser vi har kommit fram till i
var studie med utgangspunkt fran de fragestallningar vi sokt svar pa. Kapitlet avslutas sedan

med forslag till fortsatt forskning.

Vart syfte med denna studie ar att oka kunskapen om hur foretag bedriver sin
idrottssponsring. Vi vill ta reda pa vilka motiv och mal foretag har med sin idrottssponsring
och hur féretag gar tillvaga for att valja sponsringsobjekt samt hur de mater effekten av sin

sponsring.

6.1 Vilka motiv och mal har foretag med sin idrottssponsring?

Foretagen ser ingen direkt skillnad mellan motiv och mal med sina sponsringsarbeten, vilket
Overensstimmer med det teori vi valt. Det finns ett flertal olika motiv som ett foretag kan ha

med sin sponsring.

Det ar svart att dra paralleller mellan de olika foretagens motiv och mal med sponsringen.
Volvo foljer den teorin vi valt och deras motiv och mal for sponsringen satts pa ett
professionellt satt. Stena Lines sponsringsarbete ar enligt var mening inte ren sponsring utan
vi skulle det skulle kunna definieras som dold valg6renhet just pa grund av att de inte vantar
sig nagon effekt av sitt samarbete med Orgryte IS. Foretaget satter darfor inte upp nagra
tydliga mal for detta samarbete. Stena Lines sponsringsverksamhet haller dock pa att
forandras till en mer affarsméssig, ren sponsring, detta pa grund av att dagens tuffa

ekonomiska klimat kraver tydliga resultat.

Bada foretagen har dock ett par likheter vad géller motiv och mal med sponsringen. De bada
foretagen anser att exponering och relationer & motiv som &r viktiga i deras

sponsringsverksamhet. Volvo ser dessa motiv som viktiga motiv till att arbeta med sponsring
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medan Stena Line ar medvetna om att motiven finns med i bilden men inte ser dem som

speciellt viktiga.

Det finns ett mal som de bada féretagen har gemensamt med sin sponsringsverksamhet. Detta
mal ar rent ekonomiskt och pa lang sikt. Malet handlar om att Volvo ska 6ka forsaljningen av

sina produkter och Stena Line ska fa fler gaster.

6.2 Hur gar foretag tillvaga for att valja sponsringsobjekt?

Det ar svart att dra nagra slutsatser av vilka faktorer foretagen tar hansyn till vid val av
sponsringsobjekt. Vilka faktorer foretagen véljer att se som viktiga i sitt val av

sponsringsobjekt beror pa vilka mal foretaget har med sin sponsring.

Volvo tar hansyn till en rad olika faktorer som kan kopplas samman med de mal de har med
sin sponsring. Stena Line, som inte har nagra direkta mal med sin sponsring, tar egentligen
bara hé&nsyn till en faktor ndar de valjer sponsringsobjekt. Den faktorn &r att deras
sponsringsobjekt, forutom Orgryte 1S, ska ha en koppling till hav och bét. Samarbetet med
Orgryte IS kom till genom valgorenhet och kan inte an idag kallas for ren sponsring da Stena

Line inte forvéntar sig en effekt av sponsringssamarbetet.

En slutsats som vi kommit fram till &r att tiden for sponsringssamarbetet ar viktig for bada
foretagen. De arbetar garna langsiktigt med sin sponsring och tror att detta gor att
sponsringssamarbetet blir mer I6nsamt. Detta pa grund av att allmanheten da blir mer positiv

till foretagen till foljd av att foretagen star vid féreningens sida i motgang som medgang.

Bada foretagen ar aven medvetna om vilka risker sponsringen kan medfcra. Detta dr nagot
som Volvo diskuterar mycket och arbetar aktivt med medan Stena Line vet att risker finns

med sponsring och har det i atanke om nagot skulle ga snett.

6.3 Hur mater foretagen effekten av sin idrottssponsring?

Det ar svart att dra nagra slutsatser, i den har studien, om hur foretag gor nar de mater
effekten av sin idrottssponsring. Detta pa grund av att Volvo och Stena Line ser valdigt olika

pa hur viktigt det ar att mata dessa effekter.
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Volvo lagger ner mycket tid och resurser pa att méata vad de far ut av sitt sponsringssamarbete
med IFK Goteborg. Stena Line i sin tur mater inte alls vilken effekt de far av sitt
sponsringssamarbete med Orgryte IS. Detta p& grund av att de inte har nagra tydliga mal med

sin sponsring, de har helt enkelt inget att jamfora resultatet med.

Det finns en effekt av sponsringen som de bada foretagen har som mal. Det ar det rent
ekonomiska malet, i VVolvos fall att salja fler produkter och i Stena Lines fall att fa fler gaster.
Denna effekt gar dock ej att mata pa grund av att hur stor del av férandringen som kan

kopplas till sponsringen och vad som beror pa andra faktorer.

6.4 Egna reflektioner

Vi har pa grund av fallstudieobjektens olika syn pa amnet sponsring haft svart att dra nagra
slutsatser.

Vi tycker att VVolvo arbetar med sin sponsring pa ett valdigt affarsmassigt och professionellt
satt. De har tydliga mal for vad de vill uppna med sin sponsring och dven hur de ska arbeta for
att na dit. Volvo inser dven betydelsen i att mata effekten av sponsringen och gor detta pa

flera olika satt.

Stena Line har en bra bit kvar innan de kan séga att de anvander sig av ren sponsring. Vi vet
att ett arbete pagar inom deras organisation for att fa sponsringsverksamheten at det hallet.

Detta ar nagot som kravs i dagens tuffa ekonomiska klimat.

6.5 Forslag till fortsatt forskning

Det skulle vara intressant att utféra en storre undersokning som innefattar fler foretag for att
kunna gora generaliseringar. Generaliseringar kan inte goras da vi bara undersokt tva foretag.
Det skulle vara intressant att se hur stora foretag i Sverige ser pa sponsringen och dess

mojligheter for foretagen.

En annan sak som vore intressant att undersoka &r hur mindre k&nda foretag, med mindre

kanda varumarken ser pa sponsring och hur de véljer sponsringsobjekt. I denna undersokning
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har vi bara studerat relativt stora foretag och alla i Sverige vet vad Volvo och Stena Line ar

om de ser deras logotyp.

Det vore aven intressant att fa se om de mindre kanda foretagen har samma mal och motiv
med sponsringen som de kdnda. Exponering kanske &r en viktigare faktor for en viss typ av
foretag, beroende pa bransch eller storlek, medan relationer kanske ar en viktigare

motivationsfaktor for storre foretag.
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Frageguide

Allmant

1. Nér borjade ni anvanda idrottssponsring som ett verktyg i er marknadskommunikation?
2. Vad var anledningen till att ni borjade med idrottssponsring?

3. Samarbetar ni med andra huvudsponsorer?

Motiv

4. Vilka ar era motiv med er idrottssponsring?
5. Ar den méjliga mediabevakningen viktig for ert sponsringsbeslut?

6. Ar det viktigt att det valda sponsringsobjektet ar framgangsrikt?

Val av forening

7. Hur valjer ni vem/vilka ni vill sponsra?
8. Spelar sponsorobjektets publiksiffror nagon stor roll for val av sponsringsobjekt?
9. Tror ni sponsring av en sarskild typ av sport kan passa era motiv béttre &n en annan?

10. Tar ni hénsyn till eventuell negativ publicitet om sponsringsobjektet? Till exempel
supporterbrak...

11. Har ni skrivit i kontraktet att ni kan bryta samarbetet vid eventuell negativ publicitet?
12. Vilka motprestationer har ni pa foreningen?

Matning

13. Hur utvarderar ni effektiviteten av er sponsring?

14. Ar framgang for ert sponsringsobjekt relaterad till 6kad forséljning?

15. Finns det en lokal lojalitet for ert varumarke pa grund av sponsringen?

16. Har ni nagon gang funderat pa att séga upp ert sponsringkontrakt?

17. Nar utvarderar ni effektiviteten av sponsringen? (Under tiden, efter)



