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Nya perspektiv pa sponsring Sammanfattning

SAMMANFATTNING

Sponsring har under de senaste decennierna blivit allt vanligare i marknadsforingsstrategin.
Trots det Okade kommersiella intresset av sponsring & antalet vetenskapliga
forskningsrapporter och vetenskapliga artiklar inom a@mnet relativt litet samtidigt som
sponsringen & forsummad i de flesta marknadsforingsbdcker. Sponsringen verkar aven ha
fastnat i det traditionella transaktionssynséttet, med en fokus pa sponsringen som ett verktyg
for masskommunikation. Flera forfattare menar darfor att relationsmarknadsforing kan
anvandas till att bredda synen pa sponsring, vilket skulle kunna innebdra att nya
anvandningsomraden for sponsring upptacks.

Syftet med denna uppsats ar tvéfaldigt. Det forsta ar att, med utgangspunkt i tre foretag,
understka hur sponsring anvands idag. Den andra delen av syftet & att undersbkaom, ochi sa
fall hur, sponsring kan anvéandas for att forbéttra foretagens relationer till olika intressenter.
For att samla empirisk data har fyra personliga intervjuer genomférts med personer med
kunskap om sponsring pa AstraZeneca, Malmé Aviation och Sydkraft.

Resultaten fran denna uppsats visar att sponsring bedrivs i relativt stor utstrackning.
Falforetagen anvander sig samtidigt av olika former av sponsring och uppféljning av
sponsringssatsningarna forekommer inte i nagon storre utstrackning. Vi har funnit att
falforetagen delvis anvander sig av tre traditionella huvudmal med sponsring, namligen
kommunikation, exponering och association. Vi har &ven funnit att de undersokta foretagen i
viss man anvander sig av sponsring i syfte att skapa relationer. Genom sponsring kan foretag
ingd i olika natverk som till exempel sponsringsklubbar, vilket innebar informella kontakter
som senare kan utnyttjas i kommersiellt syfte. Sponsring kan aven anvandas for att strka och
motivera den egna personalen. Vi menar att foretagen i framtiden i stérre omfattning an idag
bor anvanda sig av sponsring for att férbattra sinarelationer till olikaintressenter.



Sponsring — mer an envagskommunikation? Forord

FORORD

Vi vill rikta ett tack till respondenterna i fallforetagen, som har gjort denna magisteruppsats
mojlig att genomfora. Vi vill &ven rikta ett tack till Inger Larsson som i inledningsskedet av
uppsatsen delade med sig av sina kunskaper om sponsring.

Lund i januari

Jonas Carlberg  Martin Zuba
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1. INLEDNING

Detta kapitel inleds med bakgrundsinformation om det aktuella &mnet, for att darigenom ge
lasaren en grundforstaelse for uppsatsens problemomrade. Denna bakgrundsinformation
kommer sedan att mynna ut i en presentation av problemomradet. Har beskrivs dven syftet
med uppsatsen och vilka avgransningar som gjorts. Kapitlet kommer darefter att avsutas
med en kort beskrivning av uppsatsens disposition for att vagleda lasaren genom denna
uppsats.

1.1 Bakgrund

Sponsring har under de senaste decennierna blivit allt vanligare i marknadsféringsstrategin
(Jobber, 1995). Manga tror att sponsring har existerat i arhundraden, men forvaxlar da
sponsring med véalgorenhet i olika former. Ett sddant stod utan krav pa motprestation har
forekommit under 1ang tid, medan sponsring &r ett relativt nytt begrepp. Det var forst under
1970-talet som naringslivets engagemang tog sig sadana uttryck att benamningen sponsring
kunde inforas (Gronkvist, 2000).

Ett annat felaktigt antagande som manga gor & att sponsring existerat mycket langre
utomlands, framférallt i USA, an i Sverige. Faktum & dock att sponsring i sin moderna form
ar ett lika farskt fenomen i USA som i Sverige. Utvecklingen har varit snabb och den
internationella tillvaxttakten uppskattas till 10 procent per ar. | USA omsétter sponsring cirka
60 miljarder kronor och i Europa & motsvarande summa cirka 45 miljarder kronor. Totalt i
varlden handlar det om drygt 150 miljarder kronor. Nagon saker statistik pa svensk sponsring
finnsinte, men de flesta uppskattningar pekar pa en omsattning pa tva miljarder kronor per &r,
med en tillvaxt patio procent per ar (Meenaghan, 1998; Gronkvist, 2000). Anledningarna till
denna 6kning kan bero pa flera orsaker. Jobber (1995) och Olkkonen (1999) anger 6kande
kostnader for mediareklam och minskad effektivitet for traditionell reklam som viktiga
faktorer for sponsringens utveckling. Vidare kan ett storre antal fritidsaktiviteter och
sportevenemang vara en orsak till att sponsring fatt en 6kad betydelse. Dessutom har storre
mediatdckning av sponsrade evenemang samt positiva erfarenheter av sponsring gjort fler
foretag intresserade av att anvénda sponsring som en del i sin marknadsforingsstrategi
(Jobber, 1995). Dessa faktorer diskuteras &ven av Olkkonen (1999), men han till&gger bland
annat att sponsring ocksa &r ett effektivt sétt for foretag att bygga en distinkt foretagsprofil.

Parallellt med sponsringens utveckling har aven marknadsféringen utvecklats som helhet.
Sheth och Parvatiyar (1995) menar att det centrala marknadsforingssynséttet bygger pa ett
transaktionsperspektiv med marknadsforingsmixen, det vill saga de 4:a P:na; Produkt, Pris,
Plats och Promotion, i fokus. Forfattarna havdar att detta synsdtt tillhér den industriella eran
som karakteriserades av massproduktion, mellanhénder och en separation mellan producent
och konsument.

Transaktionssynséttet, som blivit vida erké&nt som den universella och odiskutabla sanningen
for hur marknadsforing ska bedrivas, har inneburit en situation dar marknadsforingskonceptet
ofta anvands restriktivt. Betoning ligger pa de "synliga’ delarna av marknadsforingen, som
till exempel marknadskommunikation (Sheth och Parvatiyar, 1995).
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| praktiken, sérskilt bland icke-marknadsforare, men ibland &ven bland marknadsférare,
anvands marknadsforingskonceptet ur ett mycket trangsynt synsatt. Trots det faktum att
perioden av massproduktion & 6ver och foérbi och den nuvarande perioden kan anses som
post-industriell, &r transaktionssynséttet fortfarande det dominerande (ibid).

Olkkonen (1999) anser att det "ligger nagot i luften” och han menar att under de senaste aren
har den traditionella synen pa marknadsforing blivit ifragasatt. Marknadsforingsdiskussionen
& inne i ett skede av forandring vad gdler dess grundldggande orientering. Kravet pa
forandring har gradvis utvecklats under de senaste 20 &ren. Det tidigare dominerande
perspektivet har banat vag for ett annat, vilket manga teoretiker kallar
relationsmarknadsféring. Olkkonen, Tikkanen och Algoutsijarvi (2000) menar att
sponsringen verkar ha fastnat i det traditionella transaktionssynséttet, med en fokus pa
sponsringen som ett verktyg fér masskommunikation. Olkkonen (1999) menar att detta
rel ationsmarknadsf 6ringsperspektivet kan anvandas till att bredda synen pa sponsring, vilket
skulle kunnainnebéra att nya anvandningsomraden for sponsring upptacks.

1.2 Problemdiskussion

Olkkonen (1999) framhéver namligen att forskningen kring fenomenet sponsring &r relativt
eftersatt. Trots det Okade kommersiella intresset av sponsring & antalet vetenskapliga
forskningsrapporter och vetenskapliga artiklar inom a@mnet relativt litet samtidigt som
sponsringen & forsummad i de flesta marknadsforingsbocker. Med f& undantag (se Fill, 1999)
namns sponsring antingen i nagra fatal meningar i samband med annonsering och PR-
aktiviteter eller sd namns det inte alls. Fastdn sponsring & ett vanligt fenomen i dagens
affarsliv verkar forskningens engagemang i omradet sponsring vara lagt i akademiska kretsar.
Hittills har de genomférda studierna huvudsakligen varit praktiskt orienterade. Den befintliga
sponsringdlitteraturen & mestadels normgivande och nastan manualliknande till sin natur.
Trots att sponsringen har utvecklats fran en smaskalig aktivitet till en global industri, dar
mojligheterna med sponsringsinvesteringar har expanderat, saknas bade teoretiska ramar och
forskning som syftar till en djupare forstéelse av fenomenet sponsring (Olkkonen, 1999;
Olkkonen m.fl., 2000).

Skiftet i marknadsforingsorientering har enligt Gummesson (1994) inneburit att fokus skiftat
fran elementen i marknadsforingsmixen till att i stéllet se elementen som stédjande i
skapandet av relationer, natverk och interaktion (se figur 1.1). Denna utveckling torde éven
innebdra att sponsringens anvandningsomraden breddas. Olkkonen (1999) menar att
forandringar i marknadsforingsdisciplinen maste relateras till ett stérre sammanhang, med
andra ord, till grundldggande forandringar i foretagsvéarlden, vilken har en stor inverkan pa
management, organisation, marknadsforing, strategiska fragor och for séttet att genomfora
affarer.
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Rel ationer

Produkt

Produkt

Relationer

Pris |:> Nétverk
Plats I nteraktion
Promotion

Nétverk Plats

Interaktion Promotion

Figur 1.1 Skiftet i marknadsforingsorientering. (Egen bearbetning efter Gummesson, 1994, sid 14)

Inriktningen verkar vara mot mer flexibla lGsningar och en mer omfattande syn pa
marknadsforing. Saledes forandras synen fran ett transaktionssynsétt, till en vidare syn pa
marknadsforing med en fokus pa kunden och andra aktiedgare, genom att omorganisera hela
organisationen for att méta marknaden (Olkkonen, 1999).

Med anledning av ovanstdende diskussion och det faktum att sponsringen inte studerats i
nagon storre omfattning i allméanhet, och ur ett relationsperspektiv i synnerhet, anser vi att
detta skulle utgora ett sarskilt intressant omrade att fordjupa ossinom i var magisteruppsats.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar tvafaldigt. Det forsta & att, med utgangspunkt i tre foretag,
understka hur sponsring anvands idag. Den andra delen av syftet &r att undersbkaom, ochi sa
fall hur, sponsring kan anvéndas for att forbéttra foretagens relationer till olikaintressenter.

1.4 Avgréansningar

Vi kommer att avgransa denna uppsats till att undersbka sponsring utifran foretagens
perspektiv vilket innebér att vi inte undersoker hur den sponsrade parten ser pa sponsring.
Anledningen till detta & att kunna gora en mer djupgaende analys dn om vi forsokt belysa
flera olika synvinklar. Vidare kommer vi inte heller att fordjupa oss inom
varumarkessponsring da detta tematidigare behandlats i stor utstrackning.
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1.5 Uppsatsens disposition

For att underl&ta for |asaren att folja med i uppsatsen och fa en helhetsbild presenteras hér
uppsatsens upplégg.

Kapitel 2, Metod. | metoddelen beskrivs olika vetenskapsteoretiska synsétt och det synsétt
som praglat uppsatsen presenteras och motiveras. Vidare forklaras besluten avseende
utformning av undersobkningsinstrument, datainsamling, databearbetning och analys. Kapitlet
avslutas med en diskussion om metodkritik.

Kapitel 3, Teori. | detta avsnitt behandlas definitioner och former av sponsring, sponsring som
marknadsforingsverktyg och ma och motiv med sponsring samt nya perspektiv pa sponsring
och uppféljning av sponsring.

Kapitel 4, Empiri. Detta kapitel inleds med en presentation av falfoéretagen och en
presentation av respondenterna. Déarefter redovisas resultatet av intervjuerna.

Kapitel 5, Analys. | denna del anayseras falféretagen och deras sponsring. Hér varvas teori
och resultat fran intervjuerna med egna reflektioner.

Kapitel 6, Slutsatser. Uppsatsen avslutas med en presentation av de slutsatser som kapitel 5,
Analys, har resulterat i.

Kapitel 7, Avslutande reflektioner. Vi avdutar uppsatsen med en kritisk granskaning av vart
tillvagagangssatt och vara resultat.
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2.METOD

For att |asaren ska forsta hur uppsatsen genomforts och kunna bedoma tillforlitligheten i den,
ar det av vikt att forklara, motivera och diskutera de olika metoder som anvands for studien.
Tva stora aspekter finns angaende metodvalet, dels de faktiska metoder som anvands, hur det
gjorts, hur bra de & och sa vidare, men ocksa vad de i grund och botten bygger pa, det vill
siga var vetenskapsteoretiska syn pa verkligheten och vetenskap. Kapitlet inleds med att
redogora for denna vetenskapsteoretiska syn. Darefter kommer val av angreppssatt att
beskrivas. Déarpa redogors for de datainsamlingsmetoder som nyttjats for under sokningen.

2.1 Vetenskapsteor etiska synsatt

Inom vetenskapsteorin finns tva huvudinriktningar, positivism och hermeneutik. Den som
anammar det positivistiska synséttet utgar ifran att det finns absolut kunskap (Thurén 1998).
Positivismen erkanner tva kallor till kunskap, iakttagelse och logik. lakttagelsen sker genom
varafem sinnen, och utifran denna empiriska kunskap faststélls vad som &r fakta. Den logiska
sanningen kan enklast forklaras med att tva plus tva altid blir fyra. Detta behdver inte
empiriskt testas om och om igen. Enligt positivismen finns det en objektiv verklighet som
forskaren ska forsoka forklara med hjalp av orsak-verkansamband och utan egna subjektiva
beddmningar (Patel och Davidsson 1994; Thurén 1998).

Det hermeneutiska synséttet skiljer sig & fran det positivistiska pa flera punkter. Den framsta
skillnaden &r att en forskare med ett hermeneutiskt angreppssétt tolkar verkligheten utifran
hur han/hon férstar sin omgivning. Denna forstaelse bygger pa ett igenkannande och empati.
Det &r alltsa forskarens subjektiva uppfattning om verkligheten som avspeglas i hans/hennes
forskningsresultat. Om en annan forskare med andra varderingar och preferenser genomfoér en
likadan underokning, ar uppenbarligen risken stor att resultatet kommer att avvika fran det
forstafalet (Thurén 1998). Av denna anledning skulle férmodligen en sann positivist férkasta
ett hermeneutiskt forskningsresultat.

Att anduta sig till nagon av dessa vetenskapliga inriktningar & ingen ltt uppgift. For den har
underokningen, har vi valt en metod som svarar mot kraven for vetenskaplig sanning utifran
ett hermeneutiskt synsatt. Avsikten & att soka uppna en forstaelse, inte att forklara. For att
uppna denna forstaelse har personliga intervjuer varit ett naturligt val for att fa tillgang till
information. Det & mycket svart, och inte heller 6nskvért, att bearbeta denna typ av
information utan att subjektivitet och egnatolkningar paverkar resultatet.

2.2 Val av under sbkningsmetod
Enligt Patel och Davidsson (1994) kan antingen problemet bestamma metoden, eller ocksa

bestdms metoden forst. FOr denna uppsats var det naturligt att 1ata problemet bestamma
tillvagagangssattet, for att i mojligaste man kunna finna den information som soktes.
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Det finns en rad olika metoder for att bedriva forskning. Vilka individer som ska medverka i
undersokningen och vilka tekniker som ska anvandas avgor vilken metod som &r 1amplig. De
vanligaste metoderna & enligt Patel och Davidsson (1994) survey-undersokning, fallstudie
och experiment (se tabell 2.1 nedan).

Strategi Typ av fragor Kontroll Over | Fokusering pa
handelser samtida handelser

Experiment Hur? Varfor? Ja Ja

Survey- Vem? Vad? Var? Hur | Ngj Ja

undersokning manga/mycket?

Fallstudie Hur? Varfor? Ngj Ja

Tabell 2.1: Olikatyper av undersbkningsmetoder (Patel & Davidsson, 1994; sid 56).

En fallstudie innebér att undersokningen genomfors pa en mindre och avgransad grupp. Ett
fatal objekt (individer, organisationer etc.) undersoks da ur en mangd perspektiv. Fallstudier
utgar fran ett helhetsperspektiv och stker skapa en sa heltdckande bild som majligt; pa sa sétt
soker man erhdla en djupare forstaelse (Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1999). Fallstudier
skapar ocksa béttre forutséttningar att komma & sadan information som kan vara svar att fa
fram vid en skriftlig enkét eller en kortare intervju. Fallstudien anvands ofta da forskaren vill
studera processer och férandringar (Patel & Davidsson, 1994).

En survey-undersokning innebér att understkningen utférs pa en storre och avgransad grupp
med hjdlp av till exempel frageformular eller intervju. Survey-undersokningar kan ge
information om ett stort antal variabler, men kan ocksa anvandas for att samla en stor méangd
information om ett begransat antal variabler (Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1999).

Experiment innebar att endast nagra enstaka variabler undersoks och att man forsoker fa
kontroll 6ver annat som kan paverka dessa variabler. Forskaren manipulerar da en eller flera
variabler (de sa kallade oberoende variablerna) for att se hur detta paverkar den variabel som
& beroende av manipulationen (de sa kalade beroende variablerna) (Patel & Davidsson,
1994).

| denna undersokning har fallstudie anvants som metod. Enligt Eriksson och Widersheim-Paul
(1997) kan fallstudier vidare anvandas i flera sammanhang bland annat som illustration dér
falstudien far en fortydligande och pedagogisk funktion eller som hjdpmedel for att skapa
hypoteser. Fallstudier kan vara anvandbara om problemomradet & forhallandevis okant eller
obearbetat, alternativt om en ny infallsvinkel Onskas pa ett tidigare studerat omrade (Eriksson
& Widersheim-Paul, 1997). Sponsring ur ett transaktionssperspektiv har tidigare studerats
men vi har forsokt att skapa en ny infalsvinkel genom att géra en koppling mellan public
relations, relationsmarknadsféring och sponsring. Med hjdlp av en fallstudieansats vill vi
undersoka hur féretag genom sponsring kan forbattra sina relationer till olika intressenter. Vi
anser att var empiriska studie faller inom ramen for en undersokning pa djupet av enskilda
fal. Vi avser dock inte att genomfora en renodlad fallstudie da det skulle krava betydligt mer
an tio veckors arbete och darfor ar var asikt att en falstudieliknande ansats & lamplig att
anvanda. Var ambition &r inte att komma med generella och allmangiltiga slutsatser, utan
istéllet att beskriva och fora en diskussion kring hur sponsring kan anvandas av dessa foretag

10



Nya perspektiv pa sponsring Metod

for att forbattra sina relationer. | stravan efter en sddan djupare forstaelse har vi valt att
genomfora interviuer med personer med koppling till vart problemomrade. Ett sadant
tillvagagangssétt torde belysa problemomradet béttre an en mer Oversiktlig studie, av ett
flertal organisationer, hade gjort. Vi menar att detta resonemang styrker valet av falstudie
som metod.

2.3 Datainsamlingsmetoder

En kritisk del av fallstudien, och hela arbetsgangen, & gélva datainsamlingsmetoden, vilken
kan grunda sig pa sdval primar som sekundéar information. Primér information kan inhamtas
genom intervjuer, direkt observation och experiment. Sekundér information utgors av redan
insamlat material som litteratur, artiklar, tidigare undersokningar och statistik (Arbnor &
Bjerke, 1994).

2.3.1 Primar information

| uppsatsen har intervjuer anvants som metod for insamlande av primér information. Ekholm
och Fransson (1975) anser att intervjuer ger en mojlighet att utveckla fragestallningar och fa
tadel av parternas subjektiva asikter.

N&r vi bestamt hur vi skulle genomfora var studie var nasta steg att besluta utifran vilka
kriterier vi skulle vélja foretag. Vi valde understkningsenheter som pa forhand kunde
bedomas vara intressanta for var studie, nagot som Lekvall och Wahlbin (1993) kallar ett
bedomningsurval. Var ambition var att undersoka fler an ett foretag for att inte fa en alltfor
ensidig bild av problemet. Enligt Eriksson och Widersheim-Paul (1997) Okar dessutom
mojligheten till jamforelse genom att studera tva eller flera organisationer. Samtidigt minskar
denna méjlighet da det blir mindre tid till varje studie, det géler darfor att finna en lamplig
avvagning (Eriksson & Widersheim-Paul, 1997). De utvalda foretagen bestod av tre storre
foretag verksamma i Sverige som anvander sig av sponsring, AstraZeneca, Malmo Aviation
och Sydkraft. Vid urvalet av foretag har vi utgétt fran storre foretag som finns representerade i
Lund eller Mamo. Vi ser dessa foretag som lampliga undersokningsobjekt da vi antar att
stora foretag har en mer organiserad och genomtankt sponsringsverksamhet &n mindre
foretag.

Intervjuundersokningar kan, enligt Kvale (1996), utféras pa manga olika sétt, till exempel
genom personliga intervjuer, telefonintervjuer och brevenkater. Tillvagagangssittet som valts
for denna studie ar personliga intervjuer. Kvale (1996) anser att denna metod & bra da ett
fenomen som inte tidigare studerats sarskilt mycket undersoks, eftersom respondenternas
subjektiva intryck da kommer fram. Da syftet & att fa en forstaelse for hur fenomenet
uppfattas maste hansyn tas till varderingar hos respondenten. Genom anvandandet av
personlig intervju ges mojligheter att |ata ordningen pa fragorna och deras formulering folja
den intervjuades takt och tankebanor (ibid).
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I ntervjuer nas genomforande

For att fa en storre forforstael se och en béttre inblick i omradet gjordes forst en genomgang av
relevant litteratur inom amnet. Utifran tillamplig litteratur utformades sedan intervjufragorna
(se bilaga).

Av de fyra intervjuerna genomférdes samtliga pa respektive foretag. Alla intervjuerna
genomfordes i avskilda rum, och dessutom med avsténgda telefoner och dylikt. Detta
resulterade i att intervjumiljon blev sa lugn och storningsfri som Onskat. Vidare bidrog
tidsplaneringen till en lugn och harmonisk intervjusituation. Pa forhand hade cirka 45 minuter
som tid for intervjuerna uppgivits. Detta bedomdes vara val tilltaget vilket medforde att ingen
av intervjuerna gick dver tiden. Ett resultat av detta var att det fanns gott om tid till att fa ala
fragor besvarade pa ett tillfredsstéllande sétt utan att ndgon tidsbrist uppstod.

Innan intervjufragorna borjade stédllas inleddes intervjuerna med en kort presentation av 0ss,
vilket syfte intervjun hade och hur informationen skulle behandlas. Syftet med detta
tillvagagangssétt var att klargora for intervjupersonen vad som efterfragades. Da bandspelare
nyttjades for dokumentation av samtliga intervjusvar begardes ocksa om tillstand for detta
innan intervjun paborjades. Bandspelare anses av flera orsaker vara det Overlagsna
hjalpmedlet vid intervjuer. Anvandning av bandspelare innebér att ingen information gar
forlorad da intervjupersonens svar registreras exakt (Patel & Davidsson, 1994). Nyttjandet av
bandspelare innebar vidare att koncentrationen var pa respondenten och pa sa vis gavs okad
mojlighet till att studera till exempel kroppssprak, tonfall med mera. Dessa aspekter &r att
betrakta som en viktig del i den informationsinhamtning som gors med hjdp av intervjuer
(Stewart, 1999). Respondenterna tillfragades @ven hur de stéllde sig till att bli bendmnda vid
namn vid redovisning av intervjusvaren. Samtliga respondenter gav sitt medgivande till saval
detta som till bandupptagning av intervjun. Vad gdler intervjuernas langd varade ala
intervjuer mellan 30 och 45 minuter.

Sandardisering och strukturering

Intervjuer kan vara av olika standardiseringsgrad. Vid intervjuer med en hég
standardiseringsgrad stélls exakt samma fragor i samma ordning till alla respondenter och
inga forandringar gors for att fragorna ska passa den aktuelle respondenten. En &g
standardiseringsgrad innebar daremot att intervjuaren har méjlighet att rétta till fragornas
formulering och ordningsfoljd s att de anpassas till situationen (Andersen, 1994; Patel &
Davidsson, 1994).

Inom intervjuteknik talas ocksa om intervjuer med hog och 13g grad av strukturering. Graden
av strukturering handlar om vilket svarsutrymme respondenten ges. En intervju med hog grad
av strukturering innebér att svarsalternativen ar fasta. En strukturerad intervju lamnar darmed
ett mycket litet svarsutrymme fér respondenten, och intervjuaren kan forutsdga vilka
aternativa svar som & majliga. | en intervju med 1ag grad av strukturering lamnar fragorna
istéllet maximalt utrymme for intervjupersonen att svarainom (Patel & Davidsson, 1994).
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De intervjuer som genomfordes var standardiserade i det avseendet att ett antal fragor stallts
till alla respondenterna utan att anpassas. Utover dessa fragor anvandes ett antal
individanpassade/foretagsbaserade  fragor beroende pa foretagets organisation och
affarsomréde. Alla frégor har dock inte stéllts i exakt samma ordning och detta beror bland
annat pa graden av strukturering. Fragorna holl en 1&g grad av strukturering, det vill siga att
intervjupersonerna hade ett stort svarsutrymme. Detta innebar att deras svar ibland kom in pa
amnen som inte hade planerats. Ibland gav deras svar ocksa upphov till intressanta foljdfragor
och datillvaratogs mojligheten att ytterligare belysa problemomradet genom att stélla dem.

Av ovanstadende resonemang framgér att de intervjuer som genomforts har haft en |&g grad av
strukturering samt en hybrid av hég och 13g grad av standardisering. Syftet med detta
tillvagagangssatt var att uppna en viss standardisering av intervjuerna for att dérigenom
underlétta en jamférelse mellan respondenternas svar. Dock var det intressant att fa fram
ytterligare, for amnet, relevant information och intressanta asikter. For att astadkomma detta
anvandes ostrukturerade intervjuer och de ovannamnda individanpassade fragorna.

Bearbetning av intervjumaterialet och analys

Samtliga intervjuer skrevs ut ordagrant. Efter utskriften av intervjuerna lastes de igenom ett
flertal ganger och asikter som ansags sarskilt belysande stroks under, for att eventuellt kunna
anvandas som citat i den fardiga uppsatsen. Intervjusvaren strukturerades utifran fyra olika
omraden. Dessa omraden var de som vi ansag utkristalliserades vid intervjutillfalena. De fyra
omradena delades i sin tur in i ett flertal underomraden. Analysen tar sin utgangspunkt i det
empiriska kapitlet. De empiriska resonemangen varvas med teori samt egna reflektioner och
tolkningar.

2.3.2 Sekundar information

Att ta fram all bakomliggande information som behovs till en undersokning kan i manga fall
betraktas som omdjligt bade ur tids- och kostnadssynpunkt. Detta gor, enligt Yin (1994),
sekundart informationsmaterial attraktivt. Aven Andersen (1994) betonar det sekundira
materialets nytta i vissa sammanhang. Enligt Andersen & det speciellt lampat vid planering
och forstudier till arbeten som sedan gér vidare och anvander andra datainsamlingsmetoder.
Detta & ocksa ndgot som nyttjats i denna undersbkning da skriftlig information om savé
fallforetagen som sponsring ur olika perspektiv varit en viktig del vid planeringen och
forberedelserna av studien. Sadant sekundért informationsmaterial har tillsammans med ett
omfattande teoretisk forarbete legat till grund for den intervjuguide som anvants vid
intervjuerna. Tillvagagangsséttet i detta avseende ligger ocksdi linje med Yin (1994) som just
papekar vikten av en teoretisk grund och ett bra forarbete, for att mojliggora en andamalsenlig
fallstudie.
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3. TEORI

Avsikten med detta kapitel ar att underlatta for |asaren att forsta den teori om sponsring som
ligger till grund for uppsatsen. Kapitlet inleds darfor med definitioner av sponsring. Dér efter
foljer en diskussion om vilka olika former av sponsring som forekommer. Foljande avsnitt
beskriver sponsringen som ett marknadsforingsverktyg och sedan diskuteras mal och motiv
med sponsring samt nya perspektiv pa sponsring. Kapitlet avsiutas med en diskussion om
uppfdljning av sponsring.

3.1 Definitioner av sponsring

Sponsring &r ett vedertaget begrepp som ofta forknippas med valgorenhet och stod utan krav
p& motprestation. Andra anser att sponsring & ett relevant marknadsforingsredskap som ger
foretaget ekonomisk avkastning pa sin investering. Det finns en uppsjo av definitioner av
sponsring, ur vilka vi har valt ut nagra citat som vi anser avspegla de flesta definitionerna av
sponsring:

(...) abusiness relationship between a provider of funds, resources or services and a individual,
event or organisation which offers in return some rights and association that may be used for
commercial advantage (Sleight, 1989, sid 4).

(...) a commercial activity, whereby one party permits another an opportunity to exploit an
association with a target audience in return for funds, services or resources (Fill, 1999, sid 422).

Soonsring ar ett kommersiellt samarbete mellan likvarda och aktiva parter somfrivilligt valjer
varandra. Den siljande parten (person, lag, grupp, organisation eller evenemang inom idrott,
kultur etc.) staller mot ersattning sin goodwill till kdparens férfogande for att, i avtalade
former, anvandas i planerad kommunikationsatgarder for att na bestamda (externa och /eller
interna) reklam, PR, sdlj- eler informationsmal (Clark, 1996, sid 3).

Sponsring ar en affarsmetod for kommunikation och ” marketing” och har som bade kort och
langsiktigt mal att: oka foretagets markes kannedom och image, men dven oka foretagets
forsaljning. Sponsring bor vara férdelaktig for alla parter inblandade, och leda till ett resultat
som kan métas mot for definierade malsattningar (Jiffer & Roos, 1999, sid 25).

Utifran de ovanstéende forfattarnas definitioner av sponsring kan vi konstatera att sponsring
a kommersiell, det vill siga att den ska genomforas pa afféarsmassiga grunder. Sponsring
forknippas ofta med kommunikation och en viktig del som betonas i definitionerna av
sponsring & den association som skapas till det sponsrade objektet. Vidare anser vi att
sponsring ska ses som ett dmsesidigt samarbete mellan sponsorn och den/det som blir
sponsrad, samt att detta samarbete ska vara till nytta for bada parter for att det ska kunna
kallas sponsring.

Att dra en tydlig grans mellan vad som & sponsring och inte, & enligt oss mycket svart. Till
exempel kan vélgorenhet ses som causerelated sponsring. Shimp (1993) menar att
causerelated sponsring & en underkategori till sponsring som helhet. Tanken med
causerelated sponsring &r att foretag ska bidra till en orsak, till exempel valgorande andamal,
men samtidig erhdlla en motprestation. Causerelated sponsring ar ett sitt for foretaget att
kunna differentiera sig fran sina konkurrenter, genom att bidra till orsaker som tilltalar
kunderna i ett visst kundsegment (Wilcox, Ault & Agee, 1997). Resonemanget sttds av
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Wilson (1997) som anser att causerelated sponsring kan paverka kundens kdpbeteende till det
sponsrande foretagets fordel.

Aven Gronkvist (2000) diskuterar svarigheten i gransdragningen mellan sponsring och andra
aktiviteter. Produktplacering misstolkas ibland som sponsring men & det inte enligt
Gronkvist. Han menar vidare att arenareklam inte heller ar att betrakta som sponsring, aven
om manga uppfattar den som sadan. Ingar reklamen som en komponent i ett storre avtal, som
ocksa innehdller en rad andra motprestationer, kan det sittas en sponsringsetikett pa den. |
alménhet handlar det, precis som vid produktplacering, dock bara om att kdpa
exponeringsutrymme. Déarfor kan arenareklam néarmast jamforas med stortavlor, affischpelare
och liknande (ibid).

3.2 Former av sponsring

Det finns olika indelningsgrunder att anvanda for att kategorisera sponsring. Ett av de
vanligare sétten &r att gora en indelning som baseras pa vilken typ av aktivitet som sponsras
(Hagstedt, 1987). Olkkonen (1999) havdar att sponsring kan indelas i idrotts- kultur- och
socia sponsring. Dessa tre breda kategorier kan é&ven delasin i smalare underkategorier; sport
kan exempelvis delas in i fotboll, tennis och golf. N&r vi i fortsdttningen diskuterar olika
sponsringskategorier anvander vi oss av de tre huvudsakliga indelningskriterier som
Olkkonen beskriver. Olkkonen poangterar dock vikten av att komma ihdg att de tre
huvudkategorierna inte & omsesidigt uteslutande, foretag sponsrar ofta olika projekt fran de
olika kategorierna samtidigt. Aven om viss sponsring kan kategoriseras som antingen idrott
eller kultursponsring kan ett sponsringsprojekt pa samma gang vara social sponsring.
Olkkonen tar &en upp att sponsringen kan klassificeras utifran andra kriterier sdsom
exempelvis antalet sponsorer eller sdsongsbetoning.

Andra exempel pa olika slags sponsring & sponsring av miljdprojekt, sponsring av forskning,
undervisning, lokaler/arenor och festivaler. Vidare forekommer ocksa sponsring av speciella
evenemang. Vanligt forekommande & att sponsorforetagen forhandlar fram ensamrétt till
forsdjning i direkt anslutning till dessa evenemang och kanske till och med atervinner en stor
del av kostnaden med sponsorsatsningen. Ett annat vanligt exempel p& hur sponsring kan
utnyttjas & nédr foretag som Adidas eller Nike sponsrar idrott och dessutom blir
huvudleverantorer av kldder och skor till utdvarna. Ytterligare en kategori & sponsring av
radio- och TV-program, som é&r tilldtet i Sverige fran och med augusti 1991 (Jiffer & Roos,
1999; Gronkvist, 2000).

Av tradition dominerar idrotten sponsringen i Sverige. | borjan hade idrottsrorelsen i det
néarmaste monopol pa sponsormedien, men efterhand har allt fler intressenter tillkommit.
Fortfarande gar dock merparten av sponsormedien till idrotten. De flesta berdkningar visar att
idrottssponsring utgdr 70 procent av den totala sponsringen, vilket innebar 1,4 miljarder
kronor. En betydande del av detta belopp utgors av naturaférmaner, det vill siga varor och
tjanster. Modern kultursponsring visade sig vara mer kontroversiell och accepterades darfor
inte forran i slutet pa 1980-talet. Motstandet mot kultursponsring bestod till stor del av radsla
for att sponsorn skulle dampa yttrandefriheten och inkrékta pa den konstnérliga integriteten.
Den almanna uppfattningen har varit att kulturen okat sin totala andel av sponsringen till att
idag utgora cirka 15 procent. Ovrig sponsring, sasom sponsring av humanitéra och sociala
projekt, stér for resterande 15 procent av den totala sponsringen (Clark 1995; Gronkvist,
2000).
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3.3 Sponsring som mar knadsféringsverktyg

Sheth och Parvatiyar (1995) menar att det centrala marknadsforingssynsattet bygger pa ett
transaktionsperspektiv med marknadsféringsmixen i fokus. Marknadsforingsmixen bestar av
de fyra P:na: Produkt, Pris, Plats och Promotion, och &r kérnan i all marknadsforing (Kotler
m.fl., 1996). Promotion ses som ett verktyg for marknadskommunikation och indelas
traditionellt som annonsering, sales promotion, personlig férsaljning och Public Relations.
Gemensamt kallas verktygen for promotionsmixen (Fill, 1999). Vi kommer nedan att
kortfattat beskriva delarnai promotionsmixen for att ge lasaren en forstael se for sponsringens
roll i forh@landetill de andra kommunikationsverktygen.

Annonsering

Annonsering & en ickepersonlig form av masskommunikation som ger annonsoren majlighet
att kontrollera och styra utformningen av budskapet. Flexibiliteten hos verktyget ar hogt da
budskapet kan kommuniceras till manga eller riktas till utvalda segment. Annonsering &r en
investering i syfte att 6ka forsdljningen, omséttningen och vinsten. Annonseringens uppgift ar
bland annat att bygga medvetenhet, informera och positionera produkter och varumérken. For
att annonseringen ska kommuniceras framgangsrikt ar det viktigt att den riktas mot réatt
malgrupp (Fill, 1999).

Sales promotion

Sales promoation innefattar en mangd olika kommunikationstekniker, som anvands taktiskt for
att ge extra varde till kunden, i syfte att kortsiktigt ka forséljningen. Sales promotion &r
liksom annonsering ickepersonlig, men har stérre mojlighet att riktas mot mindre utvalda
malgrupper. Verktyget & kontrollerbart och kan innebédra betydligt lagre kostnader &n
annonsering (ibid).

Personlig forsaljning

Personlig forséljning innefattar all kontakt en organisations representanter har med dess
intressenter. Syftet med personlig forséljning &r att informera, Gvertyga eller paminna en
motpart att ta de beslut som &r till den séljande organisationens fordel. Representanterna har
ocksa en viktig roll att spela nér det galler att forstéarka en organisations image. Personlig
forsdjning &r det dyraste verktyget i promotionsmixen (ibid).
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Public Relations
Cutlip, Center och Broom, (1994) definierar public relations som:

(...) public relation is the management function that identifies, establishes, and maintains
mutually beneficial relationships between an organization and the various publics on whom its
success or failure depends (i Wilcox m.fl., 1997, sid 4).

Eftersom PR ur marknadsféringssynpunkt & en del av promotionsmixen, och
promotionsmixen & en del av marknadsforingsmixen, & det uppenbart att promotions- och
PR mdlen lampligen bor hérledas fran marknadsforingsmalen. Generella PR-ma kan till
exempel vara att skapa forstaelse och acceptans for organisationens verksamhet, forklara ett
visst handlande, utbilda och informera allmdnheten samt o©ka medvetenheten om
organisationen och dess produkter. Maen visar att de flesta PR-mal och aktiviteter inte riktas
primart mot att oka forsdljningen. Kombinerat med andra marknadsforingsaktiviteter blir
istdllet PR en integrerad del av marknadsforingsfunktionen. Detta bor leda till att
organisationen pa ett mer effektivt sétt nar sina 6vergripande mal (Fill, 1999).

Om sponsring & en del av annonsering, sales promotion eller PR har 1ange debatterats. Fill
(1999) menar att det & mest naturligt att betrakta sponsring som en del av annonsering
eftersom malet &r att skapa medvetenhet. Han menar att det & svarare att réttfardiga sponsring
som en del av sales promotion ur sponsorns perspektiv.men ur den sponsrade partens
synvinkel & det vardeskapande karaktérsdraget intressant. Traditionellt ses dock sponsring
som en del av PR da médlen aven & nararelaterade till PR-mal. Genom att anvanda sponsring
kan organisationer na en bredare malgrupp och ge dem tilltréde till specifika kundsegment.
Sponsring som ett verktyg for marknadskommunikation anvands av foretag primart mot
produktmarknaden (ibid).

For att na framgang med sponsring menar Gronkvist (2000) att den inte kan verka isolerat,
utan maste kombineras med andra marknadsaktiviteter. Detta ar en forutsdttning for att
sponsringen ska bli effektiv (Cornwell & Maignan, 1998; Jiffer & Roos, 1999). Gronkvist
(2000) menar &ven att langsiktighet och trovardighet & nyckelord inom sponsring. Foretag
som hoppar in och ut ur den har svarare att uppna uppsatta ma an de sponsorer som under
manga ar bygger ett fruktbart samarbete och haller fast vid det.

Jiffer och Roos (1999) menar att det maste finnas ett naturligt samband mellan foretaget och
det objekt foretaget tankt sponsra, annars ar risken for ett misslyckande stort. Resonemanget
stods av d"Astous och SeAguin (1999) som poangterar att ju starkare kopplingen & mellan
sponsorn och den/det sponsrade, desto storre blir effekten for det sponsrande foretaget.

3.4 Mal och motiv med sponsring ur ett transaktionsper spektiv

Det finns manga anledningar till att foretag blir sponsorer, men det & ett begrénsat antal
motiv som styr flertalet av besluten. Vi har anvéant oss av Jiffer och Roos (1999) uppdelning
som sammanfattar motiven i tre olika huvudmotiv; kommunikationsmotiv, associeringsmotiv
och exponeringsmotiv. | definitionerna om sponsring framkom det att sponsring forknippas
med kommunikation (Clark, 1996; Jiffer & Roos, 1999). Sdledes menar vi att
kommunikationsmotivet & en forutséttning for de 6vriga huvudmotiven. Vi menar att all
association och exponering bygger pa kommunikation och ser darfor en svarighet i att

17



Nya perspektiv pa sponsring Teori

separera de olika motiven. Dessa & sdledes inte grupperade pa sa viss att det ena motivet
utesluter det andra, utan de kan kombineras, vilket ocksd oftast &r fallet. Vi vill anda ha denna
uppdelning da den fortydligar sponsringens mangsidighet.

3.4.1 Kommunikationsmotiv

| dagens beddvande mediebrus & det inte enkelt for foretag att kommunicera med sina
intressenter. Det ar kostnadskravande for foretag att satsa det som kravs for att fa tillrackligt
genomslag via till exempel annonsering, TV-reklam, trafik- och utomhusreklam. Sponsring
innebar en mojlighet for foretagen att béattre nd ut till intressenterna med sitt budskap. Pa en
sponsrad aktivitet ar det svarare for intressenterna att undga foretagets budskap an vid
exempelvis TV-reklam dar det gar att byta kanal och tidningsreklam som gér att bladdra forbi
(Jiffer & Roos, 1999; Gronkvist, 2000).

| Sverige & det mer eller mindre forbjudet att gora reklam for alkohol och tobak. Foretag som
har svart att kommunicera pa grund av dessa restriktioner soker sig ibland till sponsring for att
pa sa st fa uppmarksamhet. Ett exempel pa detta & Formel 1-stallen dar sdva bilarna som
forarna ar tackta av reklam for sddana varor. Vardet av denna sponsring kan, i likhet med
arenareklamen, ifrégasdttas, men for dessa foretag kan det vara det enda sitta aft
kommunicera med konsumenten (Gronkvist, 2000).

Ett annat kommunikationsmotiv med sponsring kan vara att ett foretag vill utesuta andra
konkurrenter fran ett evenemang eller aktivitet. Ofta forekommer sa kallat branschexklusivitet
i samband med sponsring. Det innebar att endast ett féretag fran varje bransch far mojlighet
att sponsra exempelvis ett evenemang av nagot slag. Genom att tidigt bestamma sig for att
sponsra ett sadant evenemang sténger foretaget ute alla sina konkurrenter. Det har motivet &r
mycket vanligt, framst vid evenemangssponsring (ibid).

3.4.2 Associeringsmotiv

| associeringsmotivet doljer sig olika aktiviteter som foretaget utfor i syfte att associeras med
till exempel andra konkurrenter, kandisar, situationer, evenemang eller tillfdlen.
Associationsvardet inom sponsringen tycks bli alt mer betydelsefullt. Nar detta motiv & det
tyngst vagande raknar alltsa det sponsrande foretaget med imagedverforing - sponsorn vill
solasigi glansen av den som sponsras (Gronkvist, 2000).

Enligt Kotler (1997) innefattar image en mangd uppfattningar, idéer och intryck som en
person har mot ett objekt. Rykte & ett annat begrepp som kan ersittaimage. Aven om rykte &r
mindre visuellt &n image & det ocksa fraga om subjektiva uppfattningar. Genom en braimage
kan foretaget eller produkten fa flera fordelar gentemot andra foretag eller produkter.
Gronroos (1996) menar att image kan komma att fungera som ett filter, sa att en tjanst kan
uppfattas som béttre 8n vad den kanske borde gbra om inte personen haft en positiv image av
tjansteforetaget. Image och hur denna ska forstérkas eller forandras tar manga upp som ett av
motiven till sponsring (Shuman, 1986; Sleight, 1989; Crowley, 1991; Olkkonen, 1999;
Wragg, 1994). Foretagets mal &r att skapa en viss image genom att foretaget associeras med
det objekt som sponsras. Detta tar dock vanligtvis tid och gér inte att genomfora 6ver en natt
(Fill, 1999; Olkkonen 1999; Gronkvist 2000).
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Vid sponsring med syftet att uppna en viss image & det dven viktigt att féretaget associerar
sig med véarden som passar foretagets andra kommunikativa atgéarder. De bor saledes forstka
undvika att sénda ut skilda bilder, vilket riskerar forvirra mottagaren (Jiffer & Roos, 1999).

3.4.3 Exponeringsmotiv

Det ar viktigt for foretag att skapa och underhdla medvetenhet om foretaget och dess
produkter (Shuman, 1986; Sleight, 1989; Crowley, 1991; Wragg, 1994). Exponeringsmotivet
har hittills vagt tyngst vid sponsring, séarskilt inom den dominerande idrottssponsringen.
Foretagen vill maximera sin synlighet. Den medvetenhet som skapas genom exponering siktar
inte altid till 6kad forsaljning, utan kan istallet forsoka fa foretaget att framstai olika positiva
sammanhang for att associeras med denna stamning (Olkkonen, 1999). Sponsring som har till
syfte att astadkomma okad forsaljning pa kort sikt & mycket ovanlig. De flesta sponsorer
kanner till att sponsring &r ett 1angsiktigt verktyg som verkar indirekt. Det finns dock enstaka
foretag, till exempel Coca Cola, som kan notera omedel bara forsaljningsokningar till foljd av
sin sponsring genom att foretaget skaffar sig ensamrétt till forsajning vid olika evenemang
(Gronkvist, 2000).

Publicitet & ett annat mal for manga sponsorer som vill att massmedia ska uppméarksamma
deras sponsring och behandla den positivt. Detta & ju ocksa en form av exponering, men till
skillnad fran till exempel arenareklam (som enligt Gronkvist (2000) betraktas som sponsring
om den ingdr som en komponent i ett avtal) och liknande kan den sdllan garanteras, da
foretagen inte kan tvinga de olika mediernatill att ta upp dem (ibid).

Syftet med exponering kan ibland vara att paminna om produkten och inte att pa nagot Ssétt
forsoka 6verfora ett meddelande. Exponeringen kan 6ka intresset for en ny produkt eller en ny
smak. Vissainglag i affarsverksamheten, till exempel lanseringar av nya produkter, kan ibland
fa draghjdlp av sponsring. Den blir da i alméanhet ett komplement till andra
marknadsforingsatgarder (Gronkvist, 2000). Méarkesexponering kan leda till bekréftelse pa att
produkten & av hog kvalitet (Jiffer & Roos, 1999).

3.5 Nya perspektiv pa sponsring

| avsnitten som behandlar sponsring ovan, har sponsring behandlats ur ett traditionellt
marknadsforingsperspektiv. Fastdn marknadsforingen har utvecklats som helhet under 1990-
talet, anser Olkkonen m.fl. (2000) att sponsring verkar ha fastnat i det traditionella
transaktionssynsattet med en fokus pa masskommunikation. | den dynamiska omvérld foretag
lever i idag, och i och med att sponsring blivit allt vanligare anser vi att aternativa ma och
syften med denna verksamhet skulle kunna lyftas fram.

Enligt Fill (1999) har betydelsen av att foretagets intressenter stédjer foretagets strategi okat i
betydelse. Varey och White (2000) instdmmer i detta resonemang och menar att foretag i
framtiden maste Overtraffa forvantningarna fran sina intressenter for att foretagen ska bli
framgangsrika. Freeman (1984) definierar intressenter som:

(...) any group or individual who can affect or is affected by the achievement of an
organisation’s purpose (i Fill, 1999, sid 120).
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Foljande grupper kan utgora intressenter till ett foretag (Shimp, 1993; Fill, 1999):

Anstdllda

Aktiesgare

Andrafinansiella grupp (t.ex. potentiella aktiedgare och radgivare)
Kunder

Leverantorer

Media

Kommuninvanare

Stat och myndigheter

Vi finner det intressant att Gronkvist (2000) framhaller att sponsring fungerar béttre an de
flesta kommunikationsverktyg da det galler att bygga och forstarka relationer till intressenter.
Han menar att detta & en viktig egenskap med sponsring, men att sponsorer i regel & daliga
pa att utnyttja detta. Gronkvist resonemang stods av bade Olkkonen (1999) och Jiffer och
Roos (1999) som menar att relationer till olika intressegrupper kan utvecklas genom att till
exempel bjudain viktiga affarsparter till ett sponsrat evenemang. Detta leder till att relationen
forstarks pa ett mer personligt stadium genom informellatillfallen. Aven Roos och Algotsson
(1996) instammer i detta resonemang och pdpekar att sponsring kan erbjuda majligheter till
representation i olika former déar sponsorn har mojlighet att skapa viktiga relationer till olika
intressenter.

Jiffer och Roos (1999) menar vidare att sponsring kan bista foretag i sin stréavan att uppfattas
som en god samhdllsaktor. Detta ar en roll som blir allt viktigare, da foretag inte langre bara
vill bli respekterade fér sina goda afférer utan &ven for sin omsorg av omvérlden. Féretag som
sponsrar en stor och viktig aktivitet i den egna kommunen kan ge intryck av att foretaget
stéller upp for den lokala omgivningen. Detta skapar en image av att foretaget & en god
samhallsmedborgare, vilket i sin tur &r viktigt for att skapa positiva relationer till invanare,
bedutsfattare och till den egna personalen. Detta motiv for sponsring brukar kallas good
citizen-motivet (Jiffer & Roos, 1999). Hagstedt (1987) for ett liknande resonemang da han
havdar att ett motiv till sponsring kan vara att sponsorn vill visa sitt samhallsansvar och malet
med en sadan satsning &r att skapa en gynnsam image och forstarka sponsorns legitimitet och
prestige. Foretag kan enligt Jobber (1995) visa sitt engagemang i samhallsfréagor genom att
sponsra exempelvis skolor, miljosatsningar och lokala evenemang och déarmed uppna
renommé som ett socialt ansvarstagande foretag.

3.5.1 Marknads- och féretagskommunikation

Till skillnad frén marknadskommunikation som formediar budskap om foretagets produkter,
ar foretagskommunikation den process som omvandlar foretagets identitet till dess
foretagsimage. Genom att forsoka kontrollera de budskap foretaget sdnder ut kan det
informera sina intressenter om vad foretaget ar, vad det gor och hur foretaget gor det, pa ett
trovéardigt och konsekvent sétt (Fill, 1999).

Foretagskommunikation hérstammar fran omradet Public Relations (PR). Wilcox m.fl. (1997)

(1997) menar att PR och marknadsforing ar tva skilda omraden som ofta dverlappar varandra.
Forfattarna menar vidare att bada omréadena behandlar en organisations relationer och att bada
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anvander sig av.samma kommunikationsverktyg for att na sina magrupper. Wilcox m.fl.
(1997) menar dock att omradena har helt olika perspektiv. De menar:

Public relation is the management process whose goal is to attain and maintain accord and
positive behaviours among social groupings on which an organization depends in order to
achieve its mission. It's fundamental responsibility is to build and maintain hospitable
environment for an organization (Wilcox m.fl., 1997, sid 15).

Enligt forfattarna kan marknadsforing definieras som:

(...) the management process whose goal is to attract and satisfy customers (or client) on long-
term basis in order to achieve an organization’s economic objectives. Its fundamental
responsibility is to build and maintain markets for an organization’s products or services
(Wilcox m.fl., 1997, sid 15).

Med andra ord menar de att PR handlar om att bygga relationer och skapa goodwill medan
marknadsforing handlar om att skaffa kunder och sdlja produkter. Wilcox m.fl. (1997) menar
vidare att inom marknadsforing anvands uttrycken malgrupp, konsument och kund medan
uttrycken inom PR benamns som intressenter eller publik.

Fill (1999) menar att foretags- och marknadskommunikation kommer att smélta samman och
integreras, da behovet av att bygga och underhdla relationer till olika intressenter inom och
utanfor foretaget, kommer att vara av avgorande betydelse for foretagets framgang. Vi finner
aven stod for detta i International Association of Business Communicator (1999) som anser
att dessa tva omréden kommer att véxa narmare varandra och eventuel It smalta samman.

Vi menar at sponsringens anvandningsomrade kan breddas i och med denna
sammansmaltning av foretags- och marknadskommunikation da vi anser att sponsringen kan
anvands for att bade kommunicera med produktmarknaden och med intressenter.

Att kommunicera med produktmarknaden och med intressenter for att skapa relationer till
dessa anser vi ligga mycket ndra tanken med relationsmarknadsforing. Enligt Gummesson
(1994) har relationsmarknadsforing dér relationer, nétverk och interaktion & nyckelord, tkat i
betydelse. Gummessons resonemang stoéds av Olkkonen (1999) som &aven menar att
relationsmarknadsforing kan anvandas for att bredda synen pa sponsring. Olkkonen menar att
relationer & ett fundament for sponsring som till sin natur bygger pa resursberoende och
Omsesidighet. Vi kommer nu darfor att diskutera begreppet relationsmarknadsf éring.

3.5.2 Relationsmar knadsféring

Foretag har dagligen kontakt med olika intressenter. Det & relationen till alla dessa
intressenter som sta&r i fokus i relationsmarknadsforing.  Grundtanken med
relationsmarknadsforing ar att foretag ska erbjuda intressenter ett hogt mervéarde genom hdg
tjanstekvalitet. Relationsaspekten & kannemérket som ska differentiera foretaget fran
konkurrenterna, for att pa sa sétt minska foretagets kundomsattning och stérka befintliga
kundrelationer (Blomqvist, Dahl & Haeger, 1993; Gummesson, 1998). Gronroos (1996)
instammer i detta men pdpekar dven att relationsmarknadsforing maste fokusera pa att uppna
langsiktiga konkurrensfordelar.
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Berry (1983) var en av de forsta att definiera uttrycket relationsmarknadsforing, déarefter har
en upps o av definitioner framkommit allt eftersom omradet utvecklats. Berry betonar i sin
definition betydelssn av god service for att behdlla befintliga kunder.
Marknadsforingsforloppet ska ses som en process dar attraherandet av nya kunder bara ska
utgora det forsta steget. Berrys (1983, sid 25) definition lyder:

Relationsmarknadsforing ar att attrahera, vidhalla och i komplexa serviceorganisationer,
beframja kundrelationer.

Gronroos (1996) definition utgar fran att en potentiell relation forst maste identifieras innan
den kan etableras. Dérefter bor den etablerade relationen skotas om och utvecklas pa ett for
ala parter tillfredstallande sétt. En pa sikt olénsam relation ska kunna avvecklas pa ett som
Gronroos skriver, marknadsféringsmassigt sétt. Gronroos definition lyfter fram en viktig
bestandsdel i relationsmarknadsforing, namligen |6ften. Det & lika viktigt, tycker Gronroos,
at hdla loften som att ge loften. Gronroos (1996, sid 14) definition av
relationsmarknadsforing séger:

Relationsmarknadsforing ar att identifiera och etablera, skéta om och utveckla samt vid behov
awveckla relationer med kunder och Gvriga intressenter s att alla inblandade parters mal
uppfylls. Detta genomfors genom ett 6msesidigt givande och uppfyllande av | 6ften.

Vi finner det intressant att Gronroos definition férutom kunder aen poangterar relationer till
Ovriga intressenter vilket 6verensstammer med Fills (1999) resonemang om intressenters
betydelse for foretagets framgang.

Gummessons (1998) definierar relationsmarknadsforing som:

(...) marknadsforing som satter relationer, natverk och interaktion i centrum (sid 16).

Gummesson tar upp tre nyckelord som & viktiga for relationsmarknadsféring, ndmligen
relationer, natverk och interaktion. Enligt Gummesson forutsétter relationer att det finns minst
tva parter som star i kontakt med varandra och nar dessa samspelar med varandra uppstar
interaktion. Han havdar att nétverk uppstar nér relationerna blir manga, komplexa och
svarbeskrivbara. | andlutning till sin definition betonar han vikten av langsiktighet i
marknadsforingen till skillnad fran den traditionella 4P-tankandet.

| den traditionella marknadsforingen har foretag i forsta hand fokuserat pa att fortlGpande
skaffa nya kunder och mindre kraft har lagts pa att behdlla befintliga. | och med att tiderna
forandrats och konkurrenssituationen blivit alt mer intensiv, har foretag inte langre réd att
tappa kunder och se dem som oandliga forbrukningsbara resurser (Blomqgvist m.fl., 1993).
Sdledes méste foretag kontinuerligt investera i existerande relationer och finna nya sétt att
behdlla sina kunder. Reichheld och Sasser (1990) har i en studie visat att foretag kan
fordubbla vinsten genom att minska kundomsattningen med endast fem procent.

Sdledes bor foretag forsoka oka kundlojaliteten for att skapa forutsdttningar for bestdende
I6nsamhet (Blomgvist m.fl., 1993). Blomgvist m.fl. (1993, sid 130) definierar en lojal kund pa
foljande vis:

En lojal kund &r en kund som 6ver tiden anlitar ett foretag for att tillfredstélla hela — eller en
betydande del av — sitt behov av de tjanster som tacksin av foretagets tjansteutbud.
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Citatet visar att |angsiktighet &r en viktig faktor for kundlojalitet. Det &r sdllan ett foretag kan
fa direkta vinster genom att inga i olika relationer med kunder. Kunder kan till och med vara
rena forlustaffarer de forsta aren. Foretag maste kunna se framét i tiden och ha en forstaelse
for att det finns vinster att hamta ur ett |angsiktigt forhallande med kunder och inte endast
soka kortsiktiga vinster genom traditionella marknadsforingsdtgarder. Undersokningar har
visat att det kostar fem till sex ganger mer att skaffa en ny kund mot vad det kostar att behala
en nojd kund (Reichheld, 1996). Blomqvist, m.fl. (1993) och Reichheld (1996) menar att
investeringar i kundrelationer pa sikt genom relationsmarknadsforing kan minska pa
kundomséttningen genom lojalare kunder.

En vanlig situation i foretag idag & att omkring 20 procent av kunderna star for ungefar 80
procent av foretagets omsattning och vinst (Stone, 1988). Att fa dessa kunder mer lojala mot
fOretaget & darfor en viktig uppgift i marknadsforingen (Blomgvist m.fl., 1993).Om relationer
som skapas &r langsiktiga och néra, kan de forenkla framtidsplanering samt utgora kanaler
som information kan spridas igenom (Hammarkvist, 1982; Gummesson, 1998). Hammarkvist
(1982) for ett liknande resonemang nar han beskriver bindningar i ett nétverk.

Gronkvist (2000) menar att sponsring &r ett effektivt sétt att kopa in sig i natverk och pa sa
sitt skapa nya kontakter. Exempel pa detta kan vara att mindre, lokala foretag sponsrar
samma evenemang som stora etablerade féretag och darmed, vid detta tillfalle blir jamlikt
med de storre foretagen och kan da léttare skapa kontakter som kan anvandas vid senare
tillfallen. Det & vanligt férekommande att det i samband med sponsring av landslag och
klubblag pad hogre nivaer bildas sponsorklubbar. Det bildas informella natverk dar
sponsorerna lar kdnna varandra, relationer skapas och i basta fall uppstar affarer dem emellan.
(Gronkvist, 2000).

Foretag kan, enligt Blomkvist m.fl. (1993), inte langre se kunder som en resurs som aldrig tar
slut utan maste finna nya att behdlla dessa. Vi menar i enlighet med Grénroos (1996) att det &r
lika viktigt att fa behdlla de anstdllda pa foretaget. Detta kan uppnds genom
internmarknadsforing som innebér att foretaget ska attrahera lampliga medarbetare, fa behalla
dessa samt att styra och motiverade anstélda (ibid).

Sponsring kan aven ha interna effekter for det sponsrande foretaget. Clark (1995) menar att
sponsring i vissafall kan anvandas for rekrytering genom att foretaget skapar kontakter bland
grupper som de onskar hdmta sin personal ur. Han papekar vidare att sponsring dven kan
anvandas for att hoja “vi-andan” internt. De anstdllda kan pa olika sitt involveras i
sponsringsaktiviteterna for att skapa samhdrighet inom féretaget. Den egna personalen kan
aven den paverkas pa ett effektivt och positivt sitt genom att de far umgas utanfor jobbet och
pa s sdtt ha ndgot gemensamt som stérker dem (Shuman, 1986; Sleight, 1989; Olkkonen,
1999). Sponsring av idrott kan kombineras med friskvardsaktiviteter for personalen. | detta
sammanhang menar Hagstedt (1987) att viss sponsring av idrott kan ha som motiv att erbjuda
de anstéllda ett storre utbud av fritidsaktiviteter &n vad som skulle vara mgjligt inom den egna
organisationen. Det &r viktigt att allt som foretaget sponsrar ska forstds och accepteras av de
anstallda for att pa sa sétt motivera dessa (Haywood, 1998).
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3.6 Uppfdljning av sponsring

Foretag lagger ner mycket pengar pa sponsring men enligt Hagstedt (1987) anstrénger de sig
forvanansvart lite for att mata effekterna av sina satsningar. D& ett sponsringsavtal motsvarar
ett vanligt affarsavtal som bada parter ska tjana pa borde det vara sdvklart att gora en
uppfoljning. Det & nodvandigt att dels folja upp vilken typ av effekter som uppnatts och dels
till vilken grad de har uppnétts (Martensson, 1994). Sponsring kan vara kostsamt och darfér ar
det viktigt att jamfora vad satsningen har givit med vad den har kostat. De totala kostnaderna
fOr ett visst sponsringsprojekt maste séttas i relation till de effekter som projektet har medfort.
Later sponsorn bli att gora denna uppféljning & det nastan omgjligt att avgora om
sponsringen har varit lyckad eller inte. Det &r viktigt att utvéardera gjorda sponsringssatsningar
for att pa sa sitt |arasig av sina erfarenheter (Jiffer & Roos, 1999).

Sponsring utgors ofta av langsiktiga satsningar och av denna anledning &r det forutom en
avslutande uppfoéljning, dessutom vérdefullt att folja utvecklingen och gora férandringar
under tiden. Vid utvarderingen jamfors effekterna av en sponsringssatsning med de i forvag
faststallda malen for att kunna bedéma om sponsringen varit bra eller inte (ibid). Saknas det
forutbestamda mal for en sponsringsaktivitet & det dock omgjligt att i efterhand bergkna hur
lyckad satsningen har varit (Haywood, 1998). Martensson (1994) tillagger att resultaten av
uppfoljningen kan jamforas med vad sponsorn hade uppnatt om motsvarande resurser istallet
satsats pa andra marknadsforingsaktiviteter.

Enligt Roos och Algotsson (1996) existerade tidigare installningen att sponsring inte gick att
méta, vilket till stor del berodde pa att det saknades relevanta matmetoder. Polonsky och
Speed (2001) instammer i detta resonemang och tillagger att det beror pa att fel saker méts.
De menar att da det inte finns konkreta matmetoder véljer foretag att méta saddant som
foretagen tror paverkar intakterna (ibid). Numera & foretag vana vid att méta effekter av
traditionella reklamkampanjer och darmed ar steget till att &ven méta sponsring inte lika stort
(Roos & Algotsson, 1996).
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4. EMPIRI

Vi kommer nu i enlighet med syftet for denna uppsats att redogéra for den information vi
insamlat fran fallféretagen om hur de anvander sig av sponsring. Kapitlet inleds med en
presentation av fallstudieforetagen AstraZeneca R&D Lund, Malmd Aviation och Sydkraft.
Dérefter foljer en presentation av de fyra respondenterna. Kapitlet avslutas med en
redovisning av resultatet fran intervjuerna.

4.1 FOretagspr esentation
AstraZeneca R&D Lund

Pa AstraZeneca R&D i Lund (i fortséttningen AstraZeneca), dér cirka 1 200 medarbetare &r
verksamma, sker forskning och utveckling av nya ldkemedel och hjdlpmedel for att tillfora
l&kemedel mot andningsvégarnas sukdomar. Vid forskningsanldggningen i de norddstra
delarna av Lund har arbete for att ta fram nya l&kemedel som svarar mot angelégna
medicinska behov pagétt sedan 1960. AstraZeneca affarsidé ar att vara véarldsledande nar det
gdller att tillhandahalla vardefullalékemedel for behandling av sukdomar.

| Lund arbetar framférallt kemister, biologer, |8kare, §ukskoterskor, farmaceuter, apotekare,
djurtekniker, 1 T-specialister, marknadsforare samt administrativ personal. AstraZeneca har ett
kontinuerligt behov av att anstélla kompetent personal inom alla dessa grupper. Ett 6kande
antal medarbetare har internationell bakgrund eller erfarenhet fran arbete utomlands. De flesta
ar universitets- och hodgskoleutbildade, cirka 20 procent av medarbetarna & disputerade
forskare.

Malmo Aviation

Mamo Aviation flyger mellan Sveriges tre storstader, fran Malmo och Goteborg till
Stockholm/Bromma, vilket de & ensamma om att géra. Bromma har varit basen under manga
ar och ar en viktig del i affarsidén om att spara tid. Mamo Aviation flyger cirka 800 000
passagerare om aret. Under var, sommar och host flyger Malmo Aviation aven till de popul&ra
semesterorterna Glasgow och Nice.

Affarsidén ar att vara véarldens basta flygbolag varje dag. Genom Bromma flygplats ska
Mamo Aviation erbjuda de mest tidsbesparande och punktliga flygférbindel serna inrikes och
utrikes. Tillsammans med en vanlig och personlig profil ska detta gora Malmd Aviation till
resendrens naturliga val. Darutbver ska Mamo Aviation erbjuda kapacitet genom att hyra ut
flygplan med beséttning och operativ kompetens.

Sydkraft
Sydkraft & sedan ma 2001 ett dotterbolag till det tyska energiforetaget EON Energie AG.
Sydkraftkoncernen &r indelad i fyra afféarsomraden - Marknad och Forsdljning, Produktion,

Distribution samt Konsulter och Entreprentrer - som tillssmmans med Sydkraft Energy
Trading och Sydkraft Bredband bildar en komplett energikoncern.
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| koncernen finns ett 70-tal rérelsedrivande dotterbolag, varav cirka 45 med egen personal.
Totalt arbetar 6 300 anstdllda med elforsaljning, eldistribution, elproduktion, naturgas, gasol,
varme, fasta branden, data, avfallshantering, bredbandsdsningar, mét-, tele-, och
konsulttjanster.

Sydkrafts affarsidé ar att pd den nordeuropeiska marknaden marknadsfora och sdja
kundanpassade energilGsningar och tjanster, som ger konkurrenskraft, komfort och trygghet
sina kunder.

4.2 Respondenterna
Respondenterna utgoérs av foljande personer:

Pa AstraZeneca intervjuades Mikael Skoldebrink som arbetar med information/PR och
kommunikation.

P& Malmo Aviation intervjuades Ase Holmander-Mehlin, som jobbar som Deputy Manager
pa Marketing Communication.

Pa Sydkraft intervjuades Torbjorn Valfridsson som &r chef for varuméarke och kommunikation
och Johan Aspegren som &r informationschef.

4.3 Redovisning av intervjusvaren

Utifran resultatet av intervjuerna & detta avsnitt uppdelat i fyra delar: Sponsring i
fallforetagen, Former av sponsring, M& med sponsring och Uppfoljning av sponsring.

4.3.1 Sponsring i fallforetagen

Pa Sydkraft ar Johan Aspegren sponsringsansvarig och sdledes den som mest jobbar med
sponsring. Han uppskattar att sponsringen utgor 15% av hans arbetsuppgifter. Forutom Johan
Aspegren jobbar &en Torbjorn Valfridsson en del med sponsring. Enligt Torbjorn
Vafridsson gar 15 % av Sydkrafts marknadsforingsbudget till sponsring. Pa Malmd Aviation
& Ase Holmander-Mehlin ansvarig fér sponsring. Hon beréttar att det & hennes huvudsakliga
arbetsuppgift och att hon & den enda som arbetar med sponsring pa Malmé Aviation. Mikagl
Skoldebrink & ansvarig for sponsringen p& AstraZeneca och han & precis som Ase
Holmander-Mehlin den enda som jobbar med sponsring pa foretaget. AstraZenecas budget for
sponsring ligger mellan 0.5 — 1 miljon kronor. Malmd Aviations sponsringsbudget & cirka
300 000 kronor.

Samtliga foretag menar att de far valdigt mycket forfragningar om sponsring. Sydkraft far
uppskattningsvis fem forfragningar om sponsring i veckan, Mamo Aviation i snitt 5-10
forfragningar i veckan och Mikael Skoldebrink menar att AstraZeneca uppskattningsvis far in
fem forfragningar om sponsring i veckan.
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Bade Sydkraft och AstraZeneca soker forutom inkomna forfrégningar dven upp egna
intressanta objekt att sponsra. S& & inte fallet i Malm® Aviation dér Ase Holmander-Mehlin
beréttar att Malmo Aviation inte sokt upp objekt att sponsra utan de har i stéllet tagit stallning
till de forfrégningar om sponsring som inkommit. Ase Holmander-Mehlin beréttar vidare att
en anledning till detta &r att budgeten for sponsring forandrats radikalt med en neddragning pa
70% det senaste aret. Enligt henne &r orsaken till detta dels den 1agkonjunktur som rader, dels
ala de flygincidenter som intréffat de senaste sex manaderna, vilket har lett till ett otroligt
sparkrav paallaomraden fér Malmo Aviation.

Pa Sydkraft ses sponsringen som en del av marknadsmixen. Enligt Johan Aspegren ar det
viktigt att ha en rod trad i sin marknadsforing och anvanda sponsringen i kombination med
andra marknadsforingsverktyg. Enligt Ase Holmander-Mehlin har Malmd Aviation ingen rod
trad i sin marknadsforing. Hon séger:

Eftersom vi i ar riktar oss till juniorer och varan marknadsféring utdt riktar sig mot
affarsresendrer sA har det inte blivit den réda trdd man skulle kunna dra genom hela
marknadsforingen. Dar tror jag att man skulle kunna gora mycket, mycket mer pa ett béttre
satt.

Mikael Skoldebrink berdttar att inte heller AstraZeneca har nagon rod tréd mellan
marknadsforingsfunktionen och sponsringsaktiviteterna, dock finns det en sponsringspolicy.
Detsamma géller Mamé Aviation och Ase Holmander-Mehlin beréttar att det i Malmo
Aviations marknadsplan finns en policy for hur sponsring ska anvandas och att det & hennes
ansvar att pengarna fordelas pa rétt sitt. Aven Sydkraft har en sponsringspolicy och Johan
Aspegren beréttar att det stér Sydkrafts 70 dotterbolag fritt att sponsra vad de vill salange det
foljer sponsringspolicyn som finns.

Johan Aspegren menar ocksa att det maste finnas en tydlig koppling mellan Sydkraft och det
sponsrade objektet. Eftersom Sydkraft har mycket vattenkraft finns det en tanke pa att sponsra
haven, da det dar finns en tydlig koppling. Johan Aspegren menar vidare att det ar billigt att
sponsrai Sverige, men att den motprestation som erbjuds ar s klen att det inte |6nar sig.

Mikael Skoldebrink menar att det for AstraZenecas del &r viktigt att sponsringen ska anknyta
till foretagets verksamhet. Han sager:

Allting vi gor ska anknyta till varan verksamhet som &r |akemedelsforskning, arbete med
|akemedelsmedicin, sukvard och medicin. Allt vi gor ska kunna associeras med var
Overgripande verksamhet.

4.3.2 Former av sponsring

| dagslaget sponsrar Sydkraft Svenska Fotbollsforbundet dér foretaget & en av tolv
huvudsponsorer. Johan Aspegren sager:

Fotboll ar den i sarklass storta sporten i Sverige och alla i Sverige har nagot forhallningssétt
till fotboll, &ven kvinnor.
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Vidare har Sydkraft i fyradr varit huvudsponsorer till Svenska Rikskonserter. Johan Aspegren
beréttar ocksa att Sydkraft soker efter bramiljé- och humanprojekt. Om detta sager han:

Att hitta bra och hyggliga milj6- och humanprojekt ar jattesvart. Det blir ofta s kramigt och
det &r inte bra.

Ase Holmander-Mehlin beréttar att p& grund av den slimmade budgeten har Malmé Aviation i
ar valt att jobba mot ungdomar. Foretaget anser att en ungdomssatsning &r ett behjartansvart
andama da det enligt henne & ungdomarna som har det valdigt karvt i sina foreningar.
Mamo Aviation har gétt in och stéttat ungdomar i idrottsverksamhet som till exempel
handboll, golf och innebandy. Hon berédttar vidare att lite studentféreningar hort av sig och
fétt sponsring. Mamo Aviation har &ven i stéllet for att kopa julklappar till sina anstéllda lagt
pengarna pa Barncancerfonden vilket ses som en form av sponsring.

Enligt Mikael Skdldebrink handlar AstraZenecas sponsring i forsta hand om att sponsra olika
patientforeningar och studenter. Mikael Skoldebrink menar att relationerna med studenterna
& oerhort viktiga och papekar:

Kontakter med ingtitutioner och fakulteter kan handla om att man sponsrar en tjanst som en
doktorandtjanst eller tjanster pa andra nivaer, ett utbyte som ska vara fruktbart for bada parter
och som for forskningsresultaten framét. Det handlar inte om uppdragssponsring utan ett
langsiktigt utbyte och samarbete av kunskap.

Han berédttar vidare att AstraZeneca sponsrar Akademiska féreningen och Lundakarnevalen
och till en mindre del sponsras &ven olikaidrottslag i Lundomradet.

4.3.3 Mal med sponsring
Traditionella mal med sponsring

Enligt Johan Aspegren & Sydkrafts mal med sponsring exponering och associering. Johan
Aspegren sager:

Ska man se vad sponsring egentligen ar pa ett mycket krasst sétt s ar det vi gor att vi for
pengar kan snylta p& ndgon med gott renommé.

Han menar att det & det som sponsring handlar om och fortsétter:

Vi ska kunna sola ossi glansen av Svenska fotbollslandslaget, vi ska kunna sola ossi glansen av
Londons symfoniorkester eler vad det nu kan vara.

Malmé Aviations m8l med sponsring & enligt Ase Holmander-Mehlin exponering eftersom
budgeten varit for slimmad for att satsa pa nagon storre aktivitet. Samtidigt menar hon att det
inte har varit det viktigastei ar. Hon sager:

| vissa sammanhang syns man inte jattemycket men i vissa sammanhang har vi haft tur. Vi hade
tur med ett innebandylag som vi sponsrade och som gick till final i en stor turnering och fick
TV-exponering men det &r inte det som ar det viktiga i ar utan det ar att kunna hjalpa de har
ungdomarna att komma vidare och med tréning och kiader.
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Mamo Aviations sponsringsobjekt har fétt pengar till att kunna kopa in nya match- och
traningsdrakter och dérefter sitta Mamo Aviations logotyp pa kladerna. Dessutom har
Mamo Aviation aven hjép till med transporter genom reducerade priser. Hon séger:

Det ar svart att anvanda detta i marknadsféringen men det marknadsfor sig nastan sjalv da
dessa ungdomar forhoppningsvis har foraldrar som reser dar vi synsi de sammanhangen och
forhoppningsvis kommer ungdomarna i framtiden att bli vara affarsresenérer.

Relationer till intressenter

Det sponsringen ska generera & enligt Mikael Skoldebrink att pa lang sikt underlétta for
rekrytering, underl&tta kontakter i kommunen, forbéttra eller stodja relationerna med lokala
foretradare for kommun, studentlivet och universitetet. Framférallt menar han att sponsringen
ska stérka foretagets rekryteringsgrund. Mikael Skoldebrink séger:

Vara kontakter med studentlivet, olika ingtitutioner och fakulteter ar viktiga i
profileringshanseende sa vi har en hel del sponsring somtjanar syftet, att bli synliga och kanda
och annu hellre ,respekterade, att man lar sig omvad vi gor och star for.

Forutom exponerings och associerings ar kundvard ytterligare ett av Sydkraft ma med
sponsring. Néar det galler kundvard menar Johan Aspegren att det géller att kunna hitta projekt
som kan utnyttjas mot bade den breda allmanheten men ocksa som kan anvéndas for exklusiv
kundvérd. Né&r det galler kundvérd for de storre kunderna exemplifierar Johan Aspegren med
att Sydkraft genom sitt avtal med Svenska Fotbollsforbundet erhdller mycket biljetter till
landslagets hemmamatcher vilka anvands for att bjuda in kunderna till matchen. | samband
med matchen genomférs olika kringaktiviteter som till exempel en middag med en
forelasning av ndgon landsl agsspel are. Om detta sager Johan Aspegren:

Det &r ett valdigt hallbart koncept, folk tycker det ar roligt att aka och titta pa fotboll, man gor
det.

Johan Aspegren beréttar vidare att intressenter som inbjuds till dessa arrangemang & forutom
de storre kunderna &ven andra viktiga opinionsgrupper som riksdagsman och statsrad. For de
mest exklusiva arrangemangen menar Johan Aspegren att det &r viktigt att inte dessa uppfattas
som mutor. FOr de mindre kunderna anordnas olika tavlingar. Ett exempel kan vara” Skriv en
slogan — vinn tva biljetter till nasta hemmalandskamp”, dar vinsten inkluderar en guidad tur
pa Rasunda och att fa sitta bredvid Lennart Johansson under matchen.

Mikael Skoldebrink menar @ven att det ar viktigt for AstraZeneca att vara en god medborgare.
Han sager:

" Corporate social responsibility” pratar man om idag och det ar starkt forknippat med de
varden vi vill ha ut av sponsring.

Att vara en good citizen &r ytterligare ett mal for Sydkraft. Johan Aspegren menar att detta
inte & nagot som uppnas pa en vecka utan att det maste foretaget medvetet under en lang
tidsperiod jobba emot och i handling visa vad foretaget stér for. Han sager:

Oavsett hur manga heml6sa, berguvar, storkar och lodjur vi sponsrat sa hade vi sedan dappt ut
PCB nagonstans sa hade allt arbete varit at rattorna.
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Ase Holmander-Mehlin tror att det skapar en goodwill for foretaget att de satsar pa
ungdomssporter och att det & rétt sammanhang att synasi. Hon menar ocksa att det &r viktigt
att skapa relationer med studenter for att kunna marknadsféra Malmd Aviation och dess
studentrabatter. Hon sager:

Aven om vi i var marknadsforing riktar oss till affarsresenédrer s3 ar ju alla som studerar
viktiga for oss da vi hoppas att de en dag sitter som affarsresenérer hos oss. Sa det géller att ha
en jattebra relation med studenter.

Natverk

Mamo Aviations & i dagslaget inte med i nagra sponsringsklubbar eftersom det bara &r
sponsring mot juniorverksamhet som bedrivs i dagsléget. Ase Holmander-Mehlin beréttar att
nér foretaget hade Chrysler Open i Halmstad hade de ett samarbete med Tyl6sand och ett
natverk med runt omkring liggande foretag skapades. Det sags som nagot mycket positivt och
Ase Holmander-Mehlin séger:

Det fanns en majlighet att flyga dit kunder och gora en kundaktivitet sd man binder ihop det.
Jag tror det ar viktigt, oerhort viktigt.

Enligt Mikael Skoldebrink & AstraZeneca inte med i ndgon sponsringsklubb med andra
foretag men han menar att relationer anda skapas till andra féretag. Han sager:

Vi har inget utvecklat samarbete men daremot tréffar vi pa varandra i olika sasmmanhang som
har relevans for oss alla som storre foretag, vi finns med pa samma grunder.

Exempel pa sidana foretag och tillfallen & enligt Mikagl Skoldebrink Akademiska
Foreningen och Lundakarnevalen. Medicon Valley, som & en paraplyorganisation och ett
samarbetsorgan mellan foretagsamheten inom medicin, bioteknik, sjukvarden och
universiteten, & enligt Mikael Skdldebrink en viktigt forum for att knyta kontakter i
forskarvarden och langsiktigt skapa goda relationer med kollegor i branschen. Nar det galler
Medicon Valley hander det att AstraZeneca sponsrar massor och konferenser for att profilera

sig.

Johan Aspegren beréttar att Sydkraft har relationer med de andra elva féretagen som sponsrar
Svenska Fotbollsforbundet och att manga av dessa idag & kunder till Sydkraft. Johan
Aspegren menar att det bildas informella nétverk som sedan anvands i kommersiellt syfte.
Han sager:

Vi bor pa hotellkedjor och flyger med bolag som &r med i detta, man blir ju kompisar. Det
bildas natverk och det byggs valdigt bra natverk skulle jag vilja siga och det ar viktigt.
Personliga relationer &r viktiga.

Johan Aspegren beréttar vidare att nar Sydkraft var sponsor till BOO1 sa var det naturligt for
Sydkraft att fraga Opel om de ville vara den officiella bilen, da Opel ocksa & med och
sponsrar Svenska Fotbollsforbundet. Opel tackade ja och lanserade da sin nya gasbil vilket
medforde att 300 journalister fran hela varlden flog in till BOO1 och Sydkrafts paviljong.
Detta var naturligtvis en situation som bada parter tjanar pa, menar Johan Aspegren.
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Kundlojalitet

Johan Aspegren menar att rorligheten pa elmarknaden & forbluffande liten och att det ar
oerhort dyrt att ta nya kunder genom olika marknadsf6ringsatgarder. Han sager:

Det ar oerhort mycket viktigare att ge dom kunderna vi har nagonting som gor de trivs med oss
i stéllet for att ge oss ut och leta efter andra sominte trivs med sin elleveranttr.

Vid de tillféle Sydkraft & matchvardar har féretaget mojlighet att kopa biljetter till halva
priset vilket medfor att fler manniskor kan bjudas in. Johan Aspegren beréttar vidare att till de
matcher som inte & slutsdlda kan en dea goras med Svenska Fotbollsférbundet sa att
Sydkrafts kunder far rabatt pa biljetterna. Johan Aspegren papekar:

Det &r ett satt for oss att tala om for kunderna att nu &r det fotboll i stan och da hjalper vi
Svenska Fotbollsforbundet i sin marknadsforing.

Johan Aspegren menar att samma sak gdler musiken. Han berdttar att Sydkraft hade
véarldsberomd engelsk kammarmusik som kom och spelade och dessférinnan hdlls en middag
med kunder dér dirigenten beréttar vad de ska spela pa kvélen. Han sager:

Det gor att jag tror att man bygger lojalitet hos kunderna och det ar det som det hela gar ut pa
naturligtvis, att bygga den har lojaliteten.

Torbjorn Vafridsson anser att Sydkraft har en lojal kundstock. Han menar att sponsringen
intei sig kan anvandas for att 6ka kundlojaliteten utan att sponsring maste kombineras med
andra marknadsforingsatgarder. Han sager:

Man kan inte lyfta fem procent i kundstock genom enbart sponsring utan det krévs konkreta
erbjudanden och marknadsforingsaktiviteter i kombination med sponsringen for att gora det.

Ase Holmander-Mehlin menar att det & viktigt att behélla de kunder foretaget har och f&
dessa kunder att flyga mer men &ven att soka nya kunder. Darfér har Malmo Aviation ett
lojalitetsprogram dér foretaget forsoker kommunicera med befintliga och potentiella kunder
via framforallt direktmarknadsféring. Dock anvénds inte sponsring alls i detta sammanhang
enligt Ase Holmander — Mehlin.

Mikael Skoldebrink menar aven att AstraZeneca forsoker skapa relationer till sina yttersta
kunder som & lakare och patienter. Han menar att sponsringen da ses som en
relationsskapande verksamhet.

Personalvard

Enligt Johan Aspegren anvands sponsringen dven internt. Béde nar det gdler fotboll och

musik ges de anstdllda en mgjlighet att medverka till exempel genom att de erbjuds
rabatterade priser.
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Ase Holmander-Mehlin beréttar att sponsring dven anvands for personalvard. Hon siger:

Till exempel har vi haft knatte-knatet med MAI dar vi ser till att personalens barn far en
mdjlighet att vara med. Darmed ser vi till att anvanda sponsringen internt.

Vidare beréttar Ase Holmander-Mehlin att nér det géller olika arrangemang, som till exempel
Broloppet, rustas personalen upp med tréjor med mera sa att det syns att de springer for
foretaget, vilket Ase Holmander-Mehlin tror stirker sjalvkansian. Hon tycker vidare att
eftersom Malmo Aviation &r ett sa pass litet foretag & det valdigt enkelt att bygga relationer
internt.

Mikael Skoéldebrink menar att sponsringen &en anvands internt. Nojda och lojala
medarbetare fungerar véldigt bra som ambassadorer och informatorer enligt Mikael
Skoldebrink. Déarfér sponsras saker som engagerar de anstéllda och det kan réra sig om vad
som helst. Mikael Skoldebrink sager:

Vi har till exempel under arens lopp kopt spex eller karnevalsgrejer till alla anstéllda. Det &r
sant man kan klara av och det & bade sponsring och personalvard och det kommer vi att
fortsatta med.

4.3.4 Uppfdljning av sponsring

Enligt Ase Holmander-Mehlin féljer Malm® Aviation upp sina sponsringssatsningar. Hon
menar dock att det & vadigt svart att méta effekterna av sponsringen, framforallt nar man
jobbar med ungdomar. Uppfdljningen som gors ar att se till att sponsormedien anvands pa ett
lampligt sétt och att setill att Malmo Aviations varumarke anvands pa rétt sét.

Ase Holmander-Mehlin anser att sponsringen & |6nsam och hon anser att den borde okas.
Planerna for nasta ars budget &r dock annu inte klar. Hon séger:

Hade man haft oanade pengar sa skulle man kunna gora hur mycket som helst, framforallt nar
man ar ett flygbolag. Det ar enkelt att ta folk till aktiviteter och sd, men d& kommer man upp i
en helt annan budget.

Mikagl Skoldebrink beréttar att det inte gérs nagon uppféljning pa sponsringen lokalt. Han
menar att det & valdigt svart att méta, men att kanslan &nda &r att sponsringen ar 16nsam. Han

sager:

Jag formodar att i den stérre regionala sponsringen, som har en storre budget att réra sig med,
har man stérre koll pa vad sponsringen ska generera, sa jag forutsatter att det gors.

Aven i Sydkraft ses sponsringen som |6nsam och Johan Aspegren papekar svarigheten i mata
effekterna av sponsring. Han séger:

Det finns saker tusen som sager emot mig, framforallt pa det teoretiska planet, men jag menar
att dar maste magen styra om en satsning varit rétt eller fel.
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5. ANALYS

Analysen utgar strukturméassigt fran empirin. Vi menar att denna utgangspunkt bast svarar
mot uppsatsens syfte, det vill siga att undersoka hur tre fallforetag anvander sig av sponsring
idag och hur sponsring kan anvandas for att forbattra foretagens relationer till olika
intressenter. Vi menar aven att denna struktur medfor en réd trad genom uppsatsen, vilket bor
underlétta for lasaren. | analysen varvas empiri med teoretiska resonemang samt egna
reflektioner och tolkningar.

5.1 Sponsring i fallféretagen

Vi menar att sponsring anvands i relativt stor utstrackning av samtliga fallforetag. Vi finner
stod i detta da fallforetagen har en separat budget for sponsring och da varje foretag har en
sponsringsansvarig. Att det finns en stor efterfragan pa sponsorer visar det faktum att
fallforetagen far in mellan 5-10 forfragningar om sponsring i veckan.

Sponsring & en kommersiell foreteel se som ska genomforas pa affarsmassiga grunder och ses
som ett bmsesidigt samarbete (Sleight, 1989; Clark, 1996; Fill, 1999; Jiffer & Roos, 1999). Vi
menar att sponsringen bedrivs pa detta sitt i fallforetagen. Foretagen har forvantningar pa
motprestationer av de sponsrade objekten och samtliga har en sponsringspolicy som de féljer.
Vi tror att en sponsringspolicy ar séarskilt betydelsefull for att Sydkraft och AstraZeneca ska
kunna hadllaen rod trad i sin sponsring, da dessa foretag bestar av flera olika bolag.

| Sydkraft ses sponsringen som en del av marknadsmixen och sponsringen kombineras med
andra marknadsforingsverktyg. Sydkrafts tillvagagangssétt Overensstammer med det
resonemang som bade Jiffer och Roos (1999) samt Gronkvist (2000) for om att sponsringen
maste integreras i, och kombineras med, den 6vriga marknadsféringen for att den ska bli
framgangsrik. Varken AstraZeneca eller Mamo Aviation har nagon réd tréd i sin
marknadsforing, vilket vi menar & anméarkningsvért. Vi menar att oavsett budgetens storlek
borde bade Malmo Aviation och AstraZeneca félja Sydkrafts forfaringssétt och samordna
sponsringen med andra marknadsforingsverktyg for att gora sponsringen mer framgangsrik.
Detta tycks ocksd vara n&got &minstone Malmd Aviation insett, d& Ase Holmander-Mehlin
papekar att mycket skulle kunna forbéttras om en rod trad holls genom marknadsforingen.

Sydkraft poangterar att det maste finnas en tydlig koppling mellan foretaget och det sponsrade
objektet. d"Astous och SeAguin (1999) menar att ju starkare kopplingen &r desto storre blir
effekten av sponsringen. Att det maste finnas en koppling stods aven av Jiffer och Roos
(1999), som menar att om det inte finns ndgot naturligt samband mellan foretaget och det
objekt foretaget tankt sponsra, ar risken for ett misslyckande stort. En tydlig koppling mellan
foretaget och det sponsrade objektet & aven viktigt for AstraZeneca som menar att det &
viktigt for foretaget att allt som sponsras ska knyta an till dess verksamhet. Vi anser att det &r
viktigt att det finns en tydlig koppling mellan foretaget och det sponsrade objektet. Vi menar
att Sydkrafts tanke pa att sponsra haven skulle kunna bli en lyckad satsning da kopplingen
mellan foretagets verksamhet och vatten ar tydlig. Dock anser vi att denna koppling kanske &r
mer uppenbar for ett konkurrerande foretag (Vattenfall) och vi anser déarfér att Sydkraft noga
bor begrunda detta.
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Enligt var mening finns det inte ndgon koppling mellan Malmo Aviation och det som
sponsras. En anledning till avsaknaden av en koppling kan bero pa att Malmo Aviation inte
soker upp egna sponsringsobjekt, utan att foretaget tar stéllning till de forfragningar som
inkommer om sponsring. Sydkraft och AstraZeneca tar till skillnad fran Malmd Aviation bade
hansyn till forfragningar om sponsring och soker pa egen hand upp lampliga
sponsringsobjekt. Vi anser att om foretaget anvander sig av bada tillvagagangssétten borde det
innebéra att en tydlig koppling mellan foretaget och det sponsrade objektet enklare kan
uppnas.

5.2 Former av sponsring

Enligt Olkkonen (1999) kan sponsring indelas i kategorierna idrott, kultur och social
sponsring. Vi finner denna indelning som fullgod da vi inte ser ndgon anledning till att géra
ytterligare uppdelningar. Sydkrafts sponsring kan enligt denna indelning klassificeras som
idrottssponsring och kultursponsring da foretaget i forsta hand sponsrar Svenska
Fotbollsforbundet och Svenska Rikskonserter. Vi menar framforallt att sponsringen av
Svenska Fotbollsforbundet & en mycket klok satsning, da de flesta manniskor i Sverige,
precis som Johan Aspegren sager, torde ha ett forhallningssétt till fotboll.

Johan Aspegren papekar aven att Sydkraft skulle vilja sponsra bra miljé- och humanprojekt
men att dessa & svéra att finna. Anledningen till denna svarighet & enligt Johan Aspegren,
framst att det som erbjuds &r klent i forhadlande till vad det kostar, &ven om han anser att det
ar relativ billigt att sponsra i Sverige. Vi menar dock att det finns goda mojligheter till att
finna bra milj6- och humanprojekt genom att Sydkraft & kreativa och utarbetar
sponsringsavtal som omsesidigt uppfyller det bada parter vill faut av ett samarbete.

AstraZenecas sponsring handlar forst och framst om att sponsra olika patientféreningar och
studentaktiviteter sdsom Akademiska Foreningen och Lundakarnevalen. Vi menar sdledes att
AstraZenecas sponsring &r att betrakta som kultursponsring. Foretaget anvander sig &ven till
viss del av idrottssponsring da foretaget sponsrar olikaidrottslag i Lundomrédet. Var asikt &r
att AstraZenecas i likhet med Sydkraft sponsrar kloka objekt med tanke pa vad foretaget vill
uppna med sin sponsring.

Vi anser att Malmo Aviations sponsring av ungdomar & att betrakta som idrottssponsring
men vi menar &en att den pa samma gang & socia sponsring da den ses som en
behjartansvard satsning. Att en sponsringssatsning kan ses som flera sorters sponsring stods
av Olkkonen (1999) som menar att ett sponsringsprojekt samtidigt kan klassificeras som olika
former av sponsring. Malmao Aviation sponsrar @ven studenter vilket vi anser kan betecknas
som kultursponsring. Foretaget anser sig vidare sponsra Barncancerfonden, da Malmo
Avidtions istdllet for att ge sina anstdllda julklappar skankt motsvarande summa till
Barncancerfonden. Vi dsdller oss tveksamma till om Mamd Aviations stod av
Barncancerfonden &r att betrakta som sponsring. Vi menar att detta stod rér sig mer om ren
valgorenhet. Eventuellt kan det ses som causerelated sponsring, som innebar att ett foretag
sponsrar en orsak (Shimp, 1993; Wilcox m.fl., 1997). | causerelated sponsring ska det finnas
en motprestation och vi menar att i detta fall kan denna motprestation ses som att fortaget
internt kan stérka motivationen hos de anstdllda och att fa dem kanna sig stolta Gver foretaget
genom att stédja Barncancerfonden.
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Enligt Gronkvist (2000) &r idrottssponsring traditionellt sett den dominerande formen av
sponsring Vi har funnit stod i att sa & fallet i bade Sydkraft och Malmo Aviation. Aven
AstraZeneca anvander sig till viss del av idrottssponsring men kultursponsringen ar den form
av sponsring som dominerar. Vi anser att detta & intressant da Clark (1995) och Gronkvist
(2000) anger att trenden i sponsring & den att kultursponsring okar mest i forhdlande till
andra former av sponsring. Endast framtiden kan utvisa om det & en trend som kommer att
hdlai sig.

Utifran ovanstaende resonemang kan vi konstatera att fallforetagen anvéander sig av olika
former av sponsring samtidigt. Forfarandet dverensstdammer med Olkkonen (1999) som menar
att de tre formerna av sponsring inte & dmsesidigt uteslutande utan foretag sponsrar ofta olika
projekt fran de olika kategorierna samtidigt. Vi menar att det &r ett bra satt for foretagen att
kommunicera med fler intressenter an vad som skulle vara fallet om endast en form av
sponsring anvands.

5.3 Mal med sponsring

Som tidigare beskrivits i kapitel 3, finns det traditionellt tre huvudmotiv till varfor foretag
anvander sig av sponsring, det vill séga kommunikationsmotiv, associeringsmotiv och
exponeringsmotiv. Vi menar att dessa tre motiv & stark férknippade med
transaktionssynséttet da de fokuserar pa produktmarknaden genom marknadskommunikation.

Olkkonen m.fl. (2000) anser att sponsringen verkar ha fastnat i detta traditionella
transaktionssynsétt. Olkkonen (1999) menar att relationsmarknadsféring kan anvéndas for att
bredda synen pa sponsring. Olkkonen menar vidare att sponsring genom dess definition som
till exempel resursberoende och 6msesidigt beroende innebér att sponsring till sin natur
bygger parelationer. Vi kommer att inleda detta avsnitt med att diskutera de tre traditionella
huvudmotiven till sponsring. Dérefter kommer vi att diskutera hur nya perspektiv pa
sponsring i form av relationer till intressenter, kan paverkas genom natverk, kundlojalitet och
personalvard.

5.3.1 Traditionella motiv for sponsring

Utifran de tre traditionella huvudmotiven fér sponsring menar vi att Sydkrafts primara mal
med sponsring kan ses som ett associeringmotiv. Johan Aspegren papekar att sponsring gar ut
pa att sola sig i glansen pa nagon/ndgot som har gott renommé. Vi anser att Sydkraft vill
skapa en positiv association till Svenska Fotbollsforbundet och/eller Svenska Rikskonserter.
Vi menar samtidigt att Sydkrafts sponsring kan ses som ett exponeringsmotiv. Enligt
Olkkonen (1999) innebéar exponeringsmotivet bland annat att det sponsrande foretaget vill
maximera sin synlighet. Vi menar att detta & vad Sydkraft vill astadkomma genom att
sponsra Svenska Fotbollsforbundet, da fotboll & den absolut storsta sporten i Sverige enligt
Johan Aspegren som vidare menar att alla har ett forhallningssétt till fotboll.

Med utgangspunkt i de tre huvudmotiven menar vi att Malmd Aviations mal med sponsring
framst & att betrakta som exponering. Enligt Ase Holmander-Mehlin har ungdomslag fétt
pengar for att kdpain match- och traningskl&der mot att de placerar Malmo Aviations logotyp
pa kladerna. UtGver exponering menar hon att det &r viktigt att hjapa ungdomarna att kunna
utféra sin idrott. Malmo Aviations sponsringsbudget har begréansat foretaget fran att satsa pa
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nagon storre aktivitet. AstraZenecas mal med sponsring & svarare att lagga under de tre
huvudmotiven. Till viss del handlar det om exponering da foretaget vill vara synliga. Vi
menar att deras dnskan om att bli respekterade kan foérknippas med associeringsmotivet.

5.3.2 Rdationer till intressenter

Enligt Fill (1999) samt Varey och White (2000) har betydelsen av att foretagets intressenter
stodjer foretagets strategi Okat i betydelse. Att skapa relationer till olika kunder och
intressenter ar grundtanken i relationsmarknadsféring (Grénroos, 1996; Gummesson, 1998).
Enligt Fill (1999) kommer foretags- och marknadskommunikation att smata samman och
integreras pa grund av behovet for foretag att bygga relationer inom och utanfor foretaget.
Shimp (1993) och Fill (1999) anger fdljande grupper som potentiella intressenter till ett
foretag:

Anstdllda

Aktiedgare

Andrafinansiella grupp (t.ex. potentiella aktiedgare och radgivare)
Kunder

Leverantorer

Media

Kommuninvanare

Stat och myndigheter

Gronkvist (2000) framhdller att sponsring fungerar béttre &n de flesta kommunikationsverktyg
da det galler att bygga och forstarka relationer till intressenterna. Han menar att detta ar en
viktig egenskap med sponsring, men att sponsorer i regel & daliga pa att utnyttja detta
Genom sponsring far foretaget mojlighet att skapa béttre forhallanden med olika affarsparter,
den egna personalen samt den Gvriga omgivningen.

| Sydkrafts & kundvard ett mal med sponsring och Johan Aspegren betonar vikten av att
skapa relationer till kunder. Forutom kunder menar Johan Aspegren att viktiga
intressentgrupper att skapa relationer till & olika typer av opinionsgrupper som riksdagsméan
och liknande. Detta Overensstammer med Gronroos (1996) definition av
relationsmarknadsforing dar han poangterar vikten av att skéta om och utveckla relationerna
till bade kunder och ovriga intressenter. Ett exempel pa hur Sydkraft anvander sig av
sponsring i detta syfte ar att foretaget genom ett langtgdende samarbete med bland annat
Svenska Rikskonserter kan bjuda in olika intressenter till en middag med tillhdrande foredrag
och pa sa sétt knyta intressenterna ndrmare sig.

Nér det géller allméanheten i stort & det enligt Johan Aspegren svart for foretaget att erbjuda
kundvérd till alla Sydkrafts kunder. Dock har inte alla kunder samma betydelse for foretagets
framgang (Stone, 1988). For att engagera den stora massan anvander sig Sydkraft ibland av
slogantéavlingar dar vinnaren far ett fint pris som till exempel att fa sitta bredvid en kand
person och se pafotboll.

Mamo Aviation betonar vikten av att skapa relationer till studenter da dessa forhoppningsvis
i framtiden ska bli afféarsresendrer och sponsrar darfor till viss del studentaktiviteter. Den
huvudsakliga sponsringen riktar sig dock till ungdomsverksamhet. Enligt Ase Holmader-
Mehlin & forhoppningen att fordldrarnatill de ungdomar som sponsras ska resa med foretaget
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och att ungdomarna i framtiden ska bli afférsresendrer. Vi ser det inte som troligt att
fordldrarna flyger med Mamd Aviation bara for att foretaget sponsrar deras barn. Att
sponsringen skulle ledatill att ungdomarnai framtiden ska bli afféarsresenérer ser vi inte heller
som troligt da tidsperspektivet & va langt. Dock menar vi att Mamd Aviations
sponsringsaktiviteter mot studenter & en béttre satsning, da sannolikheten for att dessa ska bli
affarsresendrer torde vara hogre. Vi menar att féretaget déarfér borde rikta sina
sponsringsaktiviteter mot studenter.

AstraZenecas huvudma med sponsring &r att pa lang sikt underl&ta for rekrytering och att
forbéttra och stodja relationerna med lokala foretrddare for kommun, studentliv och
universitet. Enligt Mikael Skdldebrink handlar det om att vara en good citizen. Jiffer och
Roos (1999) och Hagstedt (1987) menar att daforetaget & en god samhallsmedborgare skapas
goda relationer till invanare, bedutsfattare och den egna personalen. Vi menar att
AstraZenecas sponsring av studenter &r en klok satsning da det &r viktigt for AstraZeneca att
kunna skapa goda relationer till studenter for att kunna rekrytera kompetenta medarbetare i
framtiden.

Aven Sydkraft har som mal att vara en good citizen. Johan Aspegren menar att detta motiv ar
nagot foretaget endast kan uppna pa lang sikt genom att i handling tydligt visa vad det star
for. Detta stods av Gronkvist (2000) som menar att langsiktighet gor sponsringen mer effektiv
da foretag som hoppar in och ut ur olika sponsringsprojekt har svarare att uppna uppsatta mal
an de sponsorer som under manga & bygger ett fruktbart samarbete och hdller fast vid det.
Detta motiv framkom inte direkt hos Malmé Aviation, istéllet menar Ase Holmader-Mehlin
att det & viktigt att synasi ratt ssmmanhang, da detta skapar goodwill till foretaget. Vi menar
dock att foretagets sponsring av ungdomsverksamhet innebér att sponsring kan ses ur ett good
citizen motiv, sarskilt da foretaget sava menar att det & en behjartansvéard satsning. Vi
menar att good citizen motivet & ett mycket intressant motiv da det kan ses som ett
associeringmotiv men aven som ett motiv for att forbattra relationer till olikaintressenter.

5.3.3 Natverk

Sponsring &r ett effektivt satt att kopa in sig i natverk och pa sa sétt skapa nya kontakter.
Exempel pa detta kan vara att mindre, lokala foretag sponsrar samma evenemang som stora
etablerade foretag och darmed, vid detta tillféalle blir jamlikt med de storre foretagen och kan
da lattare skapa kontakter som kan anvandas vid senare tillfélen. Infor storre evenemang
héander det att sponsorklubbar bildas och informella ndtverk mellan sponsorerna skapas
(Gronkvist, 2000). Om relationerna som skapas ar langsiktiga och néra kan det forenkla
framtidsplaneringen (Hammarkvist, 1982; Gummesson, 1998). | Sydkrafts fall anvandes
informella natverk vid till exempel BO01, da Sydkraft erbjod Opel vara den officiella bilen.
Relationen mellan Sydkraft och Opel skapades da bada & huvudsponsorer till Svenska
Landslaget i fotboll. Vi menar att detta ar ett ypperligt sétt att bedriva sponsring, da de
informella ndtverken kan anvandas i kommersiellt syfte. Ett bevis pa detta &r att Opel idag &
en av Sydkrafts kunder.

AstraZeneca &r inte med i ndgon sponsorklubb, men Mikagl Skoldebrink menar att foretagen
trots det &r involverade i relationsskapande sammanhang, som till exempel Medicon Valley.
Malmo Aviation & i dagslaget inte heller med i n&gon sponsorklubb men Ase Holmander-
Mehlin papekar att de tidigare byggt upp ett natverk kring Chryser Open i Halmstad, som
foretaget arrangerade. Vi stéller oss fragande till varfor de inte har nagot sadant samarbete

37



Nya perspektiv pa sponsring Analys

idag, speciellt eftersom Ase Holmander-Mehlin sélv anser att resultatet av nétverket var
mycket positivt. Vi menar att bdde Mamo Aviation och AstraZeneca borde undersoka
mojligheterna att ingd i olika nétverk for att kunna dra nytta av liknande fordelar som
Sydkraft uppnétt. Detta stods av Gronkvist (2000) som menar att sponsring ar ett effektivt
verktyg for att skapa och forbéttra relationer genom att ingai natverk.

5.3.3 Kundlojalitet

Okad kundlojalitet & utomordentligt viktigt for ett foretags l6nsamhet (Blomqvist, m.fl.,
1993). Reichheld och Sasser (1990) menar att foretag kan 6ka sin omséttning med s mycket
som det dubbla genom att sdnka kundomséttningen med endast fem procent. Vi anser |
enlighet med Torbjorn Valfridsson pa Sydkraft att sponsringen inte pa egen hand kan minska
kundomséttningen med fem procent. Vi menar att sponsringen maste kombineras med andra
marknadsforingsatgarder for att fa full genomslagskraft. Resonemanget stods av Cornwell och
Maignan (1998), Jiffer och Roos (1999) samt Gronkvist (2000) som menar att detta & en
forutsattning for att sponsringen ska bli effektiv.

Johan Aspegren pa Sydkraft ar klar pasin sak och anser att Sydkrafts sponsring hjalper till att
skapa lojalare kunder. Att skaffa nya kunder & kostsamt och enligt Reichheld och Sasser
(1990) &r kostnaden fem till sex ganger hogre for att skaffa en ny kund mot kostnaden av att
behdlla en existerande kund. Johan Aspegren menar att rorligheten pa elmarknaden &r liten
och att kunder i stort ar lojala. Darfor véljer Sydkraft att 1agga anstrangningarna pa att behalla
dessa kunder framfor sokandet av nya. Vilket vi anser &r ett klokt beslut.

Mamo Aviation anser att kundlojaliteten & viktig for foretagets omséitning och har ett
speciellt lojalitetsprogram. Ase Holmander—Mehlin menar att det & viktigt att behdlla kunder
och fa dem att flyga mer samt att konstant soka nya kunder. For detta andamal har Malmo
Aviation ett lojalitetsprogram som bygger pa direkt marknadsforing till befintliga och
potentiella kunder. | detta sammanhang forekommer sponsring 6ver huvud taget inte. Vi
menar att Mamo Aviation verkligen borde forsoka integrera sponsringen i
lojalitetsprogrammet for att Oka dess effektivitet. Vi anser i enlighet med Blomqvist m.fl.
(1993) och Gummesson (1998) att detta kan differentiera foretaget fran konkurrenter for att
minska foretagets kundomséttning, starka befintliga kundrelationer samt erbjuda ett hogt
kundupplevt varde, vilket med andra ord & kérnan i relationsmarknadsforing.

Mikael Skoldebrink menar att AstraZenecas sponsring kan ses som en relationsskapande
verksamhet till de yttersta kunderna som ar l&kare och patientféreningar. Vi menar dock att
AstraZeneca inte anvander sin sponsring till just detta andama utan anvander den framst till
att bli sedd som en god medborgare for att till exempel underlétta rekryteringen.

5.3.4 Personalvard

| foretag & den egna personalen ett viktigt instrument for att relationsmarknadsforing ska fa
full effekt (Gummesson, 1998; Blomqvist, m.fl., 1993). Att fa den egna personalen motiverad
till att gora ett sa bra arbete som mojligt & darfor viktigt. Sponsring ger ett ypperligt tillfélle
att stérka motivationen och samhorigheten pa arbetsplatsen (Hagstedt, 1987; Haywood, 1998).
Vi finner stod for detta resonemang, da samtliga foretag anser att de kan anvanda sponsring
till den egna personaens fordel. Mikael Skoldebrink anser att nojda och lojala anstéllda & bra
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da de kan fungera som ambassadorer och sprida positiva bilder av féretaget. De anstdllda pa
AstraZeneca har stark anknytning till Lund och darfor har de under flera ar valt att sponsraftill
exempel Lundakarnevalen for at detta & nagot som engagerar personaen. Mikagl
Skoldebrink menar att han kan slatva flugor i en small da det handlar bade om att synasi en
omgivning som & bra for framtida rekryteringséndamd samtidig som det handlar om
personalvard. Vi menar att personalvard &r speciellt viktig i kunskapsintensiva foretag for att
de inte ska forlora kompetent personal.

Sydkraft har mojlighet att erbjuda den egna personalen rabatterade biljetter till bade
fotbollsmatcher och till konserter, tack vare det goda samarbete de har till dessa
sponsringsobjekt. Vi menar att detta & ett bra sétt att stérka och motivera den egna personalen
pa.

Ase Holmander-Mehlin anser att de anvander sponsring till personalvérd genom att till
exempel erbjuda de anstélldas barn att fa varamed i knatte-knatet, men aven till att bygga och
stérka interna relationer genom att ge de anstéllda tréjor med foretagets logotyp i samband
med Broloppet.

5.4 Uppfdljning av sponsring

Av intervjuerna framkom det att alla fallféretagen har olika ma med sin sponsring. Att
faststalla mal & enligt Jiffer och Roos (1999) en forutsdttning for att kunna beddma om
sponsringen varit lyckad eller inte. Detta stods aven av Haywood (1998) som menar att om
det saknas forutbestamda ma med en sponsringsaktivitet ar det omajligt att i efterhand
berakna hur lyckad satsningen har varit.

Enligt Roos och Algotsson (1996) existerade tidigare installningen att sponsring inte gick att
méta, vilket till stor del berodde pa att det saknades relevanta matmetoder. Polonsky och
Speed (2001) instammer i detta resonemang och menar att foretag da valt att méta fel saker,
som till exempel hur mycket exponering foretaget fatt eller ndgot liknande.

Ase Holmander-Mehlin menar att Mamd Aviations sponsring foljs upp, men att detta &
svart. Uppfoljningen gar framst ut pa att undersoka om sponsormedlen och varumarket
anvands pa rétt sitt. Aven Johan Aspegren anser att det & svéart att mata effekterna av
sponsring och han menar att det & kanslan i magen som antyder om en sponsringssatsning
varit lyckad eller inte.

Roos och Algotsson (1996) menar att foretag numera & vana vid att méata effekter av
traditionella reklamkampanjer och dérmed &r steget till att &ven méta sponsring inte lika stort.
Dock menar Hagstedt (1987) att foretag |agger ner forvanansvart lite tid och resurser for att
méta sina satsningar pa sponsring.

| AstraZeneca fann vi stod for detta resonemang da Mikael Skoldebrink beréttar att det inte
gors nagon uppfoljning pa sponsring lokalt. Vi menar i likhet med Jiffer och Roos att samliga
foretaget bor gora en uppfoljning pa sina sponsringssatsningar for att kunna utvardera och
forandra dessa med tiden. Vi menar att dessa uppfoljningar maste utformas i enlighet med de
effekter foretagen vill uppna med sin sponsring, vilket stods av Martensson (1994).
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6. SLUTSATSER

| detta kapitel kommer vi i korthet att presentera de resultat som resonemangen i kapitel 5,
Analys, lett framtill.

Syftet med denna magisteruppsats var tvafaldigt. Det forsta delsyftet var att undersoka hur
sponsring anvands av fallforetagen idag. Det andra delsyftet var att undersbka om, och i s&
fall hur, sponsring kan anvandas for att forbattra foretagens relationer till olika intressenter.

Vi har funnit stod i att sponsring bedrivs i relativt stor utstréckning och att den anvénds pa
affarsmassiga grunder av samtligafallféretag. Sydkraft har integrerat sponsringen i den évriga
marknadsforingen och detta & nagot som &ven AstraZeneca och Malmo Aviation borde
dvervaga, da detta torde gora sponsringen mer effektiv. Vidare anser vi att det bor finnas en
tydlig koppling mellan foretaget och det sponsrade objektet for att sponsringen ska bli
framgangsrik. En tydlig koppling & nagot som bade Sydkraft och AstraZeneca efterstravar i
sin sponsring, men som inte Malmo Aviation lyckats astadkomma.

Fallforetagen anvénder sig samtidigt av olika former av sponsring. AstraZeneca anvander sig
framst av kultursponsring, men &en av idrottssponsring, Sydkraft anvénder sig av
idrottssponsring och kultursponsring, medan Mamo Aviation bedriver idrotts och
causerelated sponsring. Vi menar att detta & bra da det ger foretagen mojlighet att
kommunicera med flera intressenter an vad som skulle vara mgjligt om endast en form av
sponsring anvands.

| falforetagen forekommer inte uppfoljning av sponsringssatsningarna i nagon storre
utstrackning. Vi menar att det & viktigt att foretagen genomfor en noggrannare uppfoljning av
sina satsningar for att kunna utvéardera om dessa varit framgangsrikaeller inte.

Utifran de tre traditionella malen med sponsring, det vill sdga kommunikation, exponering
och association, kan vi konstatera att det framforallt & Mamo Aviation och Sydkraft som har
ma som Overensstammer med dessa. Malmo Aviations anvander sig av exponering och
Sydkraft anvander sig av exponering och associ eri ngsmotiven.

Vi har dven funnit att de undersokta foretagen i viss man anvander sig av sponsring i syfte att
skapa relationer. Detta tar sig uttryck pa ett flertal olika sitt. AstraZeneca anvander sig
priméart av sponsring for att skapa goda relationer till olika intressenter. Fortaget sponsrar
studentrelaterade aktiviteter med malséttningen att pa sikt underlétta for rekrytering. Det &
aven viktigt for AstraZeneca att skapa trovardighet och att vara ansvarstagande. Darfor ar
motivet att vara en god medborgare viktigt for foretaget.

Genom sponsring kan foretag inga i olika natverk som till exempel sponsringsklubbar.
Nétverksskapandet ar viktigt da det oftainnebar informella kontakter som senare kan utnyttjas
i kommersiellt syfte. Ett exempel pa detta & Sydkrafts sponsring av  Svenska
Fotbollsforbundet, vilket har medfort en ndra relation till Opel som &ven de & sponsorer till
Svenska Fotbollsforbundet.

Sponsring kan &ven anvandas for att stdrka och motivera den egna personaen. | samband med

att foretaget sponsrar olika aktiviteter kan personalen ges en majlighet att ta del av aktiviteten
till ett rabatterat pris vilket forekommer i Sydkraft.
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Avslutningsvis har vi i denna uppsats funnit stod for att sponsring foérutom att kommunicera
budskap med produktmarknaden aven kan anvandas i relationsskapande syften. Vi menar att
detta & ndgot som ligger i enlighet med skiftet i marknadsforingssynsétt fran ett
transaktionsperspektiv till ett relationsperspektiv, vilket sdledes har fort med sig att synen pa
sponsring har breddats. Foretagen anvander sig idag av sponsring for att forbéttra sina
relationer till olika intressenter men vi menar att det finns en stor méjlighet for féretagen att i
framtiden i stérre omfattning anvanda sig av sponsring for att forbattra dessa relationer.
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/. AVSLUTANDE REFLEKTIONER

DA vart uppsatsarbete nu ar avslutat &r det dags for nagra avslutande reflektioner vad galler
vart tillvagagangssatt och vara resultat.

For att ge lasaren en chans att bedoma uppsatsens trovéardighet inleder vi detta kapitel med var
syn pa eventuella svagheter med vart tillvagagangssatt. Utgangspunkten for denna metodkritik
& att den ska behandla sdana fragor som varit problematiskai just vart fall, vi avser sdledes
inte att ta upp metodproblem av mer generell karaktér.

Om vi har intervjuat rétt personer pa respektive foretag kan vara lampligt att diskutera och
ifrégasdtta. Nar vi i ett forsta skede kontaktade foretagen presenterade vi vart syfte med
uppsatsen och vilken information vi onskade fa. Vi bad att fa slussas vidare till de inom
foretaget som besitter mest kunskap och erfarenhet inom just de omraden som var uppsats
behandlar. Att foretagen handplockat intervjupersonerna utifran den information vi ville fa
fram anser vi sékerstédller urvalet av intervjupersoner ytterligare. Att vara intervjupersoner
framst & verksamma inom foretagens sponsringsverksamhet medfér att deras kunskap &r
storst inom just detta.

Vid intervjuer & det ocksa viktigt att ta hansyn till det Patel och Davidsson (1994) benamner
intervjuareffekten. Denna effekt syftar pa den eventuella snedvridning av svaren vid en
intervjuundersokning som kan ske pa grund av intervjuarens person och agerande. Ett
exempel pa detta kan vara att intervjuaren har en viss attityd eller visar vad han/hon sjav
tycker i nagon fraga. Resultatet blir att respondenterna, medvetet eller omedvetet, tror sig
forstd vad som forvantas av dem pa grund av intervjuarens upptradande under
intervjutillfalet. Risken & da att respondenten soker gora intervjuaren till lags genom att
svara och agera pa sa sitt de uppfattar att intervjuaren "vill”. Vi menar att denna risk
eventuellt skulle kunna foreligga da vi delvis hade en utgangspunkt ur ett relationsperspektiv.
Dock torde denna risk vara relativt begransad da vi aven forsokte belysa sponsringen ur ett
helhetsperspektiv genom att fraga hur sponsring faktiskt anvands i fallforetagen och vi finner
det sannolikt att de svarat sa sanningsenligt som mdjligt pa vara fragor.

Kvale (1996) poéngterar att bandinspelning kan verka hammande for vissa personer. Detta i
de fall de inte vill ha sina ord och asikter inspelade pa band vilket innebér att narvaron av
bandspelaren kan paverka de svar intervjuaren far. Trots detta anser vi att denna
dokumentationsmetod & den bésta, da det annars finns risk att information gar forlorad. Vi
forklarade anledningen till varfor vi ville anvanda oss av bandspelare i borjan av varje
intervju och ingen av respondenterna uttryckte nagra som helst invandningar mot detta. Vi
anser darmed att anvandningen av bandspelare knappast torde ha paverkat intervjusvaren i
nagon namnvard utstrackning.

Vad géler datainsamling baserat pa sekundar information &r en svaghet att materialet ar styrt,
det vill siga fastlagt fran borjan. Det material som hittas & vanligen inte anpassat for att
belysa exakt de fragestallningar som &r intressanta for det aktuella arbetet. Det kan ocksa vara
grundat pa andra forutsattningar an de som ar aktuella for den egna studien (Yin, 1994) | vart
fal har vi visserligen anvént oss av direkt informationsmaterial i form av intervjuer men vi
har ocksa till stor del anvant oss av teorimaterial som inte endast behandlar sponsring utan
aven relationsmarknadsforing och public relations. Orsaken till detta &r att utbudet av sddana
kélor med direkt koppling mellan relationsmarknadsféring, public relations och sponsring ar
relativt begransad. Vi anser dock att vi i uppsatsen forsokt grunda vara antaganden pa, enligt
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var mening, relevanta teorier. Vi har forsokt forklara varfor de &r relevanta och passar in i det
aktuella avsnittet. | de fall dar egna slutsatser dras, framgér detta klart och lasaren kan da sjav
avgora huruvida slutsatsen &r trovardig eller g. Vi har &en forsokt presentera teorier som
belyser det aktuella fenomenet fran flera infallsvinklar. Detta for att lasaren salv ska kunna
skapa sig en sa god helhetshild av fenomenet som majligt, vilket forhoppningsvis leder till att
|asaren far en storre mojlighet att ifrégasitta uppsatsens slutsatser.

| redovisningen av resultatet fran intervjuerna har vi valt att anvanda oss av ett relativt stort
antal citat, for att darigenom visa respondenternas egna svar och inte endast tolkningar av
dessa. Vi & dock medvetna om att var subjektivitet sannolikt har viss betydelse dven vid detta
tillvagagangssatt, genom att vi véljer ut citaten och placerar dem i de sammanhang dar vi
anser att de hor hemma. Nyttjandet av citat torde dock ge lasaren en storre majlighet att fa
kunskap om vad respondenterna verkligen savid intervjutillfallena

Vi har forsokt kritiskt granska vara egna resonemang for att undvika sddant som kan forstas
paannat sétt an vad vi menat, trots detta &r det svart att §jalva bedoma hur uppsatsen kommer
att tolkas. Vi menar helt enkelt att det ar |&tt att bli hemmablind som foérfattare och det kénns
for det mesta gavklart att det som skrivits kommer att uppfattas som det ar tankt. Vi hoppas
darfor att de som last uppsatsen under arbetets gang poangterat de delar som verkat oklara
eller konstiga och att vi darmed haft mojlighet att justera de delar som kan missuppfattas eller
misstolkas.

Vi anser inte att det & méjligt att utifran vara intervjuer med dessa tre foretag komma med
generella dlutsatser kring foretags sponsring. Vi har dock funnit stéd i den studerade
litteraturen for tendenser och monster som framkommit i var empiriska undersokning och vi
beddomer darfor att resultatet kan vara tillampligt for fler an de tre falforetagen. Det &
emellertid upp till lasaren gav att avgora huruvida analysen & applicerbar pa den egna
situationen eller g.
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Bilaga

BILAGA —Intervjuguide

Inledning

Presentation av uppsatsens syfte. Godkannande av bandspelare, publicering och andra

etiska fragor.

Presentation av intervjupersonen, bakgrund/befattning osv.

Sponsring

Hur &r sponsringsverksamheten organiserad inom foretaget?

Hur manga personer inom organisationen jobbar med sponsringsfragor?
Hur stor del av marknadsforingsbudgeten gar till sponsring?

Varfor anvander Ni sponsring 6verhuvudtaget?

Vilkafordelar respektive nackdelar anser Ni att sponsring kan medfora?
Vilkama har Ni med Er sponsring?

Ar négot/ndgramal koppladetill relationer? | safall pavilket sitt?

Har Ni nagon nedskriven sponsringspolicy?

Inom vilka kategorier aerfinns Era sponsringssatsningar?

Vilka specifika aktiviteter/objekt sponsrar Ni for tillfallet?

Hur méanga forfragningar angaende sponsring far Ni?

Ar det i huvudsak dessa forfragningar Ni utvarderar eller soker Ni §évaupp
l&ampliga aktiviteter/objekt att sponsra?

Gor Ni nagra uppfoljningar av genomférda sponsringssatsningar? | safall hur?

Anser Ni att sponsringssatsningar kan ge nagra effekter for relationer? | safall vilka?

Hur méter Ni sponsringens eventuella effekter?

Nagot annat Ni vill tilldgga som diskussionen inte har tackt?



