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Sammanfattning

Sponsring har blivit en av de vanligaste marknadsforingsmetoderna och fortsitter att vixa i
popularitet. Sponsring innebdr att ett foretag koper rétten att associera sig med en réttighet,
till exempel en idrottsklubb. Anledningen till dess popularitet kan ha att géra med dess
varumirkesbyggande egenskaper. Tidigare forskning visar att sponsring kan forbattra
foretagets image, oka forsdljning och skapa en stolthet hos medarbetarna, vilket i sin tur ar
motiverande for dem. Att sponsra professionella idrottslag kan dven forbéttra sponsorns
CSR-image. Dock kan misslyckad sponsring innebéra att foretaget istéllet ser negativa
effekter som till exempel bojkotter och/eller skadat rykte. Att vélja ritt klubb att sponsra blir
darfor viktigt for att fa positiva effekter savil som att undvika negativa effekter. Att dessutom
ha flera alternativ, som det finns i Géteborg, kan gora valet dnnu svérare. Frén tidigare
forskning framkommer det att det finns utmaningar med att méta effekter av sponsringen och
att siffrorna kan variera beroende pa vilken mitmetod som anvinds.

Det primira syftet med denna studie &r att undersdka och dka forstaelsen for hur
huvudsponsorer av elitklubbar i Goteborg som spelar 1 hogstaligan véljer andamélsenliga
foreningar att sponsra. Det sekundéra syftet dr att undersoka hur de méter effekterna av
sponsringen. Fragestdllningarna dr (1) Hur véljer huvudsponsorer 1 Goteborg dndamalsenliga
elitklubbar att sponsra for att uppné onskvirda effekter? (2) Hur méter huvudsponsorerna 1
denna studie effekterna av sin sponsring?

Arbetet avgransas genom att undersoka enbart lagidrotter, sponsorer av elitklubbar i hdgsta
ligan 1 G6teborg samt att de ska vara huvudsponsorer.

For att svara pa fragestdllningarna anviandes en kvalitativ ansats med hjélp av fem
semistrukturerade intervjuer med fyra sponsorer och en kompletterande intervju med en
expert. Dérefter gjordes en tematisk analys.

Denna studie har kommit fram till att det som ligger till grund for att vidlja klubb att sponsra
ar foretagets policy och strategi, klubbens nitverk, beslutsfattarens kinslor och erfarenhet
samt klubbens CSR-arbete. Den sistndmnda ar det viktigaste kriteriet for samtliga sponsorer 1
studien. Kriterierna for att vélja klubb stimde 6verens med tidigare forskning, men att
CSR-arbetet var det viktigaste &r unikt for denna studie. For att méta effekter far sponsorerna
rapporter till sig fran méatforetag och klubbarna sjdlva. De &r intresserade av att veta hur de
synts, hur minga som kénner till att de &r sponsorer och att 6ka forséljningen. Dock finns det
en avsaknad pd specifika matt som anvénds av sponsorerna i denna studie. De gor egna
métningar pa till exempel CSR och hallbarhet, men inga specifika matt namns. Den tidigare
forskningen pa effektmétning av sponsring stimmer delvis 6verens med sponsorerna i denna
studie. Daremot upplever samtliga sponsorer i denna studie att det &r svart att méta positiva
finansiella effekter av sponsring. De ndmner ddremot inte hur de méter sina varumérken eller
effekten av CSR.

Nyckelord: CSR, Marknadsforing, Sponsring, Sportmarknadsforing, Sportsponsring



Executive summary

Sponsorship has become one of the most common marketing methods and continues to grow
in popularity. Sponsorship means that a company buys the right to associate itself with a
property, for instance a sports club. The reason for its popularity may be related to its
branding qualities. Previous research shows that sponsorship can improve the company's
image, increase sales and create a sense of pride in employees, which in turn motivates them.
Sponsoring professional sports teams can also improve the sponsor's CSR image. However,
incorrect sponsorship can mean that the company instead receives negative effects such as
boycotts and/or damaged reputation. Choosing the right club to sponsor therefore becomes
important to get positive as well as to avoid negative effects. In addition, having several
options, as there are in Gothenburg, can make the choice even more difficult. From previous
research, it appears that there are challenges in measuring the effects of the sponsorship and
that the figures can vary depending on the measurement method used.

Therefore, the primary purpose of this study is to investigate and increase the understanding
of how main sponsors of Swedish elite clubs in the highest leagues choose appropriate clubs
to sponsor. The secondary aim is to investigate how they measure the effects of the
sponsorship.The research questions are therefore: (1) How do main sponsors in Gothenburg
choose appropriate elite clubs to sponsor in order to achieve desirable effects? (2) How do
main sponsors of Swedish elite clubs measure the effects of their sponsorship?

The work is delimited by examining only team sports, sponsors of elite clubs in the top
league in Gothenburg and that they should be main sponsors.

To answer the questions, a qualitative approach was used using five semi-structured
interviews with four sponsors and a complementary interview with an expert. A thematic
analysis was then carried out.

This study has concluded that the basis for choosing a club to sponsor is the company's policy
and strategy, the club's network, the decision maker's feelings and experience as well as the
club's CSR work. The latter is the most important criterion for everyone in the study. The
criteria for choosing a club was in line with previous research, but the fact that CSR was the
most important is unique to this study. To measure effects, the sponsors receive reports from
measurement companies and the clubs themselves. They are interested in knowing how they
are seen, how many people know that they are sponsors and to increase sales. However, there
is a lack of specific measures used by the sponsors in this study. They make their own
measurements on, for example, CSR and sustainability, but no specific measurements are
mentioned. The previous research on measuring the impact of sponsorship is partially
consistent with the sponsors in this study. On the other hand, all sponsors experienced that it
is difficult to measure positive financial effects of the sponsorship, however, they do not
mention how they measure effects on their brands or the effect of CSR.
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Begreppsforklaringar

Corporate Social Responsibility [CSR] avser det sociala ansvarsarbete foretag tar for att
skapa ett béttre samhélle och innefattar ekonomiska-, miljoméssiga- och sociala
hallbarhetsfragor.

Sponsring definieras 1 denna uppsats som nér ett foretag betalar for att associeras med en
réttighet (se definition nedan).

Rdittighet eller rdttighetsinnehavare ér for denna uppsats den klubb som blir sponsrad i utbyte
mot pengar, men kan dven avse evenemang, en person, organisation, ett projekt med mera.

Partnerskap ér néra kopplat till sponsring och kan ibland vara synonymt med sponsring. Det
anvénds istéllet for andra bendmningar for att framhéva ett djupare samarbete med ett
givande och tagande mellan bdda parter istillet for sponsring som kan tolkas som mer
transaktionellt.

Sponsor ér vad ett foretag som betalar en réttighet for dess kommersiella réttigheter kallas.

Effekt definieras for denna uppsats som ett resultat eller konsekvens av sponsring.

Ndtverk ér vilka andra partners som en rattighet har och som sponsorerna far kontakt med via
sin sponsring.

Portfolj definieras 1 denna uppsats som den sammansittning av alla réttigheter som en
sponsor har.
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1 Inledning

[ avsnittet presenteras och introduceras sponsring av idrott som en marknadsforingsmetod.
De problem och gap som finns i litteraturen presenteras och overgar till syfte och
frdagestdllningar. Avsnittet avslutas med studiens avgrdnsningar.

1.1 Introduktion

Det finns flera olika typer av sponsring som till exempel sponsring av arenor, evenemang,
forbund, idrottslag och organisationer, men dven konst, kultur och musik (Vance m.fl., 2016).
Sponsring som marknadsforingsmetod har vuxit under de senaste decennierna och har blivit
en accepterad marknadsforingsform av savil foretagsvirlden som av idrottsvirlden (Vance
m.fl. 2016; Arthur m.fl., 1997). Globalt spenderades det 97 miljarder dollar ar 2023 pa
sponsring, varav 9,1 miljarder kronor i Sverige. Internationellt har det varit en 6kning med 37
miljarder dollar frén 2016 till nu (Statista, 2024; Sponsrings & Eventsverige, 2023). De 15
storsta idrottsklubbarna i Sverige hade en total sponsorintikt pa drygt 670 miljoner kronor
under 2022/23 (Sport & Afférer, 2023). Enligt Vance m.fl. (2016) kan sponsring av sport
innebdra sponsring av ett evenemang, en enskild idrottare eller klubblag med flera. Sponsring
definieras av Nationalencyklopedin (2023) som "nér ett foretag eller en person atar sig att
bekosta eller pa annat sdtt ansvara for viss verksamhet och som utbyte far mgjlighet att gora
reklam eller PR i ndgon form”. I sponsringspodden diskuterar Stenvad och Litmanen (2024)
diskuterar skillnaden mellan sponsring och partnerskap, dir Litmanen ser sponsring som ett
dldre begrepp dir en part sponsrar en annan part. [stillet pastar Litmanen att partnerskap ar
ett begrepp som innebér att bada parter hjédlper varandra och samarbetar mer @n vid den
traditionella synen pa sponsring. Enligt Cornwell (2014) har definitioner av sponsring
fordandrats Gver tiden. Forfattaren fortsdtter med att sponsring 1 grunden betyder att ett foretag
koper ritten att associera sig med rittigheten. Dock anser Cornwell att detta leder till att
sponsringen inte ndr sin fulla potential som vid ett partnerskap. Genom att se sponsring mer
som ett partnerskap kan bada parter f4 ut mer av samarbetet.

Sponsring och reklam har olika syften och effekter (Cornwell, 2014). Forfattaren menar att
reklam pdverkar konsumenters uppfattning av en produkt, medan sponsring paverkar
konsumenternas uppfattning om varumirket. Sponsring som marknadsféringsmetod har gatt
om traditionell marknadsforing sdsom annonser 1 tidningar, trots att det dr svart att faststélla
de positiva finansiella effekterna (Jensen m.fl.,, 2019). Anledningen till varfor foretag
anvinder sponsring som marknadsforingsmetod varierar, men grundar sig i foretagets mél
och syfte med marknadsforingen. De mélen som sponsringen avser att uppna ér oftast
specifika som till exempel forbdttrad image, 6kad forsiljning och/eller att motivera anstillda
genom en kinsla av stolthet. Mitandet och uppskattningar av sponsringens effekter pé vinst
ar en osédker vetenskap som kan uppvisa véldigt varierande siffror beroende pa matteknik.
Skillnader pa upp till 100 miljoner dollar har uppmétts beroende pa vilken mitmetod som
anvénts (Jensen m.fl., 2019; Jensen & Turner, 2017; Schonberner m.fl., 2021).



Att forbittra sin image som foretag kan goras genom att vara sponsor, d& médnniskor upplever
sponsorer som mer socialt ansvarstagande (Demirel, 2020). Forfattaren fortsétter med att
sponsring av professionella idrottslag leder till att konsumenter upplever sponsorns Corporate
Social Responsibility [CSR] som béttre dn foretag som inte ar det. CSR &r kopplat till héllbar
utveckling som bestar av social-, miljomassig- och ekonomisk hallbarhet. Hallbar utveckling
definieras som “... en utveckling som tillfredsstéller dagens behov utan att d&ventyra
kommande generationers mojligheter att tillfredsstilla sina behov” (Brundtland, 1987:41).
Demirel (2020) menar vidare att det kridvs god passform mellan sponsor och réttighet for att
f4 en forbattrad CSR-image.

1.2 Problembakgrund

Sponsring ér en typ av strategisk marknadsforing som foljer en process i tre steg: planering,
urval och forhandling (Schonberner m.fl., 2021). I urvalsprocessen dr mélen redan satta,
strategin utvecklad och budgeten utrdknad. Dar ligger fokus pa att vilja vilken typ av
sponsring foretaget ska ingé 1, vélja en &ndamélsenlig klubb att sponsra samt se till att det &r
en bra passform mellan sponsor och sponsrad. Typ av sponsring innebér huruvida det ska
vara sponsring av evenemang, klubbar, individuella idrottare eller en arena. Valet av klubb
kan gdras med hénsyn till bland annat tre aspekter: idrottsliga prestationer, ekonomi och
supportrar (Schonberner m.fl., 2021; Cornwell, 2019; Gérecka, 2020). Intresset for foretag att
spendera stora delar av marknadsforingsbudgeten pé sponsring har dkat. Det kan bero pé
effekterna som forvéntas och efterstravas som till exempel forbdttrad image, storre
marknadsandelar, skapandet av foretagsrelationer och att motivera sina medarbetare. Som
ndmnts tidigare dr valet av réittighet att sponsra av stor vikt for att uppna de effekter som
sponsorn efterstravar. Ddrav kommer vi till det forsta problemet: att vélja en andamaélsenlig
klubb att sponsra.

Det finns flera olika delar som agerar som beslutsunderlag for sponsorer vid val av klubb att
sponsra. For sponsorer av klubbar i Goteborgsomradet dr det ett svart beslut, d& det finns
ménga alternativ av elitklubbar i hogsta ligorna. I Géteborg 2024 finns det flera elitklubbar
som tévlar pa hogsta nivén i bland annat fotboll, hockey och handboll. I fotbollsligan
Allsvenskan hittas Goteborgsklubbarna IFK Goteborg, BK Héacken och GAIS. Nar det
kommer till hockey spelar Frolunda HC 1 hdgstaligan och tillhor toppskiktet 1 hela ligan
(Allsvenskan 2024, SHL 2024). Handbollsklubben Séavehof ligger for tillféallet forst i
hogstaligan (Savehof, 2024). Det finns alltsé flera elitklubbar f6r potentiella sponsorer att
vélja mellan 1 Goteborgsomradet, vilket gor valet av klubbar att sponsra svarare. Att vélja en
dndamalsenlig klubb att sponsra dr viktigt dd negativa effekter vid misslyckad sponsring kan
vara bojkotter eller minskad forséljning (Schonberner m.fl., 2021). Det &r vanligt
forekommande att chefers och beslutsfattares egna agendor och viljor styr valet av klubb att
sponsra istdllet for att fatta objektiva beslut som stimmer dverens med foretagets ambitioner
och mal. Vidare péverkas dven typ av sponsring pé foretagets policy, beslutsfattares dsikter
och foretagets kultur. Passform mellan sponsor och sponsrad bidrar dven till hur
framgangsrikt samarbetet blir (Schonberner m.fl., 2021; Vance m.fl. 2016; McCollough &



Trail, 2023). Sponsorer vill it de positiva effekterna och undvika de negativa effekterna som
ndmnt ovan. Dock behover negativa effekter inte vara sa drastiska som bojkotter eller skadat
rykte, det kan innebéra att pengarna som investerades i sponsringen inte genererar ndgon
effekt 6verhuvudtaget.

Tidigare har effekterna av sponsringen gjorts dir sponsorn riknat pé kostnaden av
sponsringen. Det méttes genom att rikna pa hur mycket skdrmtid sponsringen resulterat i och
jamfort med vad det hade kostat att betala for exponeringen i1 form av reklamtid/tv-tid. Denna
matmetod har dock fatt kritik for att vara otillracklig, men har anvénts i brist pa andra och
battre alternativ (Schonberner m.fl., 2021; Cornwell, 2019). Att méta effekter av
marknadsforing kan goras pa olika sétt av foretag dédr bland annat marknadsandelar,
preferenser, lojalitet och det totala antalet kunder méts (Mintz & Currim, 2013). Forfattarna
fortsdtter med att de vanligaste métten inom marknadsforing dr medvetenhet, totalt antal
kunder och marknadsandelar. Dock framkommer det att dven rackvidd, antal foljare och
konvertering dr vanliga métt vid marknadsforing pa internet och sociala medier. De
finansiella matten som forfattarna hittade och som anvindes mest frekvent 1 praktiken var
Return on Investment [ROI] och forsdljningsmal.

I en artikel skriven av Petersson (2020) i Goteborgs Posten [GP] framkommer det att
huvudsponsorer till elitféreningar i Géteborg dr sponsorer for att till viss del i publicitet,
men framforallt for att géra samhéllsnytta. Serneke som sponsrar IFK Goteborg och Frolunda
HC angav att sponsringen resulterat i nya affairsmdjligheter via kontakter de fatt i samband
med sponsringen. Lansforsdkringar som vid det tillfallet [2020] sponsrade IFK Géteborg,
GAIS, BK Hicken, Frolunda HC med flera svarade pa samma fréga att de var ute efter
marknadsandelar och 6kad igenkénning. Daremot berittar de inte om de konkreta effekterna
samt hur méitningarna gar till 1 praktiken (GP, 2020). I sponsringspodden (2023) diskuterar
Stenvad och Gidlof olika problem som Gidlof stott pa i sitt arbete med sponsring pa
Swedbank. Ett problem som lyfts beror effektmétning dar Gidlof menar att métningen ibland
kan vara dyrare 4n sjdlva sponsringen. Gidlof fortsétter med att det ibland darfor inte ar
l6nsamt for mindre och medelstora sponsorer att méta effekter av sin sponsring. Swedbank
miter sina effekter bland annat genom att kolla pa hur manga av deras malgrupper de far
traffa och foreldsa om ekonomi for samt antal gillamarkeringar pa sociala medier.

Att sponsring vaxer som marknadsforingsmetod har som tidigare ndmnt blivit allt vanligare
och sponsringsbranschen véxer kontinuerligt (Jensen m.fl. 2019). Det finns manga klubbar i
Goteborg som tévlar pd hogsta nivén, vilket gor valet av klubb att sponsra @n svarare.
Dessutom har det framkommit att det ar svart att faststilla sponsringens effekter, vilket &r
relevant for att veta huruvida sponsringen varit gynnsam eller inte och om ett samarbete ska
fortsétta (Arthur m.fl., 1997; Meeneghan & O’Sullivan, 2013; Johnston, 2013). Utifran det ar
det relevant att undersoka hur sponsorer av elitklubbar i1 Goteborg viljer andamalsenliga
klubbar att sponsra samt hur de méter effekterna av det.



1.3 Syfte

Det priméra syftet med denna studie dr att undersdka och 6ka forstdelsen for hur
huvudsponsorer av elitklubbar 1 Goteborg som spelar 1 hogstaligan viljer andamalsenliga
foreningar att sponsra. Det sekundira syftet dr att undersdka hur de miter effekterna av
sponsringen.

1.4 Forskningsfrdgor

1. Hur véljer huvudsponsorer i Géteborg dndamalsenliga elitklubbar att sponsra for att
uppna onskvirda effekter?
2. Hur méter huvudsponsorerna i denna studie effekterna av sin sponsring?

1.5 Avgriansningar

Denna studie avser att undersoka och 6ka forstaelsen for hur huvudsponsorer av elitklubbar 1
Goteborg som spelar 1 hdgstaligan véljer andamalsenliga foreningar att sponsra samt hur de
miéter effekterna av sponsringen. Detta dr dock for brett och vissa avgriansningar ar darfor
nodvindiga.

Den forsta avgriansningen ér att den typ av sportsponsring som undersoks 1 denna studie
enbart handlar om lagidrotter. Det finns som tidigare ndmnt inom sponsring av sport:
evenemang, individuella idrottare, arenor med flera, men vi undersoker bara lagidrott.

Den andra avgrénsningen vi forhdller oss till dr att minst en av elitklubbarna som sponsorerna
i denna studie sponsrar ska befinna sig i Goteborg och spela i hogstaligan. Enligt
Riksidrottsforbundet (2022) dr de storsta lagidrotterna i Sverige (1 fallande ordning) fotboll,
innebandy, ishockey och handboll. Da det inte finns ett lag 1 innebandy fran Goteborg
exkluderas déarfor innebandy fran denna studie.

Den tredje avgrdansningen ar att intervjupersonerna skulle ha minst ett ars erfarenhet av
sponsring pa samma foretag. Utdver det behdvde de dessutom vara ansvariga for hela eller
stora delar av sponsringen.

Den fjérde och sista avgransningen beror vilken niva av sponsring sponsorerna har. Det ér
mojligt att ta ett flertal roller som sponsor som till exempel huvudsponsor och trojsponsor.
Dessutom finns det olika nivéer av sponsring som bendmns olika beroende pa klubb, dér
bland annat guldpartner, silverpartner och bronspartner forekommer. Vi kommer att
undersdka huvudsponsorerna eftersom de betalar mest for sin sponsring och ddrmed har
andra krav och forvéintningar pa effekterna. Ddrav &r en relaterad avgransning att sponsorerna
vi undersoker maste vara huvudsponsor till minst en elitklubb 1 Géteborg.



2 Teori

[ detta avsnitt presenteras ndgra av de vanligaste kriterierna som ligger till grund for valet
av dndamalsenlig klubb att sponsra for att senare anvdndas i analysen for fragestdllning 1.
Dessutom presenteras olika mdtt som anvdinds inom sponsring for att mdta dess effekter och
som ligger till grund for analysen av frdgestdllning 2.

2.1 Beslutsunderlag vid val av klubb att sponsra

Det finns méinga kriterier som tas i beaktning vid sponsring som till exempel idrottsliga
prestationer, ekonomisk status, supportrarnas community samt passform mellan sponsor och
sponsrad (Schonberner m.fl. 2021; Goérecka, 2020). I introduktionen lyftes tre steg i
sponsringsprocessen fran start till slut: planering, urval och férhandling. Schénberner m.fl.
(2021) menar att valet av klubb att sponsra kan goras pé flera olika sétt och nimner tre steg
for val av klubb att sponsra. I forsta steget véljer sponsorerna typ av sponsring. I det andra
steget viljs typ av sponsring for att direfter, 1 det sista steget, vilja ut den bésta klubben med
hinsyn till passform mellan sponsor och sponsrad. Johnston & Paulsen (2014) menar att
sponsorer bor se dver vilka kriterier de anser vara de viktigaste samt faststélla malet med
sponsringen for att ldttare kunna vélja det mest passande alternativet. Nedan presenteras de
vanligaste kriterierna och faktorerna som pdverkar beslutsfattare vid val av klubb att sponsra.

I.  Passform, kongruens och malgrupp

Cornwell (2014) menar att passform handlar om hur vél en sponsor och réttighet passar ihop
och att en mer naturlig passform, som att ett gym sponsrar sport, dr logiskt och bra. Dock
forekommer det exempel pa nér det inte finns en naturlig koppling, men det behover inte vara
ndgot negativt menar Cornwell. Istdllet kan det fi ménniskor att tinka pd samarbetet mellan
sponsor och réttighet, pa grund av att det saknas en naturlig passform. Enligt Cornwell (2019)
ar passformen mellan bada parter av stor vikt for ett positivt resultat och beror till stor del pa
delade vérderingar mellan sponsor och rittighet. Johnston & Paulsen (2014) ndmner passform
1 termer av att sponsringen ska passa sponsorns mal. Greenhalgh & Greenwell (2013) menar
att passform relaterar till hur foretagets image passar med réttighetens malgrupp. Vidare
handlar passform om foretagets produkter och/eller tjdnster stimmer dverens med sportens
image. Det sista Greenhalgh & Greenwell belyser &r att sponsorer &r ména om att na den
avsedda malgruppen och kundsegmentet. For att nd mélgruppen och skapa kopintention dr
passform, ocksa kallat, kongruens mellan réttighet och sponsor av stor vikt. Pradhan m.fl.
(2020) lyfter att passform och kongruens relaterar till hur vél en sponsors varumérke passar
med supportrarna till rittighetens personlighet. De pavisade att om det finns en upplevd
passform mellan supportrarna och sponsorn, har de en 6kad kopintention. Genom
supportrarnas engagemang och hdngivenhet till rattigheten forbattras bade attityd och
intention till sponsorn. En alternativ forklaring av passform med varumaérkets mal dr enligt

10



Johnston & Paulsen (2014) att det ska finnas en logisk koppling mellan mélen och
rittighetens egenskaper.

Det ér alltsa tydligt att passformen har en paverkan pa sponsringens effektivitet. Vid tillfallen
dé det inte finns en naturlig koppling belyser Cornwell (2014) att bada parter behdver
kommunicera ut en historia som skapar en lank mellan sponsor och rittighet. Darfor kan dven
passform skapas och utvecklas genom att kommunicera ut budskapet, gérna kopplat till
varuméarkesmalen. Vidare presenterar Cornwell ett sdtt att méta hur vil passformen stimmer
mellan sponsor och rittighet géllande samhéllsengagemang med sju saker som mats med
semantisk differential: likhet, konsekventhet, karaktéristisk, representativt, kompletterande,
passform och att det dr vettigt. Semantisk differential betyder alltsd att antingen finns en
likhet eller sa finns det inte en likhet och sa vidare for samtliga saker pa listan.

II. Kvantitativt beslutsunderlag

Gorecka (2020) skapade en kvantitativ metod for att vdlja &ndaméalsenligt fotbollslag att
sponsra genom en multikriterieanalys baserat pd prestation, kommersialitet sdsom
uppmaérksamhet fran media samt supportar, och finansiella aspekter. Utifran dessa tre
kategorier var det 13 méatningar i Goreckas analys med olika vikter for att rikna fram en
rankinglista pa klubbarna i urvalet. Det dr sponsorn som sjdlv bestimmer vilka delar de anser
vara viktigast for sin sponsring och darfor blir vikterna av de olika kriterierna annorlunda fran
sponsor till sponsor. De viktade métningarna innefattade bland annat idrottsliga resultat,
UEFA:s klubbranking, publikantal, klubbens ekonomiska vardering och omséittning. Den tar
dock inte hénsyn till passformen mellan sponsor och sponsrad, utan fokuserar mer pa
objektiva och kvantitativa matt relaterade till prestation, ranking och foljare samt
engagemang pa sociala medier.

III. Samhallsansvar

Corporate Social Responsibility [CSR] oversitts till foretags samhillsansvar. CSR ér ett
atagande foretag gor for att forbattra det lokala samhillet genom foretagets resurser. Ett
foretags CSR-image har visat sig bygga identifikation mellan konsument och foretag,
forbéttrad utvirdering av foretagets produkter och/eller attityder till produkten (Plewa m.fl,
2016). Dessutom finns det d&ven ekonomiska fordelar som ett resultat av god CSR-image,
vilket &r att 6ka foretagets marknadsvérde samt minska foretagets aktievolatilitet. Det finns
vanligtvis tva végar att ga vid sponsring av sport for att forbattra CSR-image: sponsra lokala
klubbar och forbund eller sponsra nationella sportrittigheter med goda CSR-projekt. Om inte
klubben som sponsras har ett stort engagemang i samhéllet dr det inte troligt att sponsorns
CSR-image forbéttras av sponsringen. Om en klubb arbetar pa ett sadant sitt i samhéllet ar
det av storre nytta for foretaget att sponsra ett nationellt lag kontra en mer lokal klubb pa
amatorniva. Om ett foretag har som mal med sponsringen att forbéttra sin CSR-image bor de
mdjliga rittigheternas CSR-initiativ och samhéllsengagemang vara en del av urvalskriterierna
(Plewa m.fl., 2016). Enligt Mohammadi m.fl. (2023) &r sponsring, kopplat till CSR, den mest
effektiva sponsringen for att bygga tillforlitlighet till varumérket samt 6ka kopintentioner.

11



IV.  Sponsringspolicy- och modellbaserat val

I en uppsats av Mir (2021) som intervjuade svenska sponsorer framgér det att det finns en
modell for att vélja klubb att sponsra. Modellen kallas AMERIKAT som stér for: affar,
malgrupp, exponering, relation, intern forankring, kommunikation, associationsvirde och
timing. For det foretaget som anvénde sig av den modellen i Mirs uppsats var
associationsvardet det viktigaste kriteriet. Ddremot framkommer det inte hur det vérderas
eller hur de olika delarna stills i relation till varandra. Istdllet verkar modellen snarare lyfta
de viktigaste faktorerna bakom ett beslut.

Ett foretags policy for sponsring bestar av olika kriterier som de sedan sitter en viss tyngd
vid, alltsd som de prioriterar. Det ska sedan agera som ett beslutsunderlag for val av klubb att
sponsra. Beroende pd milet med sponsringen kan de viktigaste kriterierna fordndras och
variera fran sponsring till sponsring. Dessutom &r policyn ofta i linje med foretagets mission.
En policy eliminerar inte att personliga dsikter och beddmningar paverkar, men sitter ramar
for beslutsfattaren att handla inom (Vance m.fl., 2016).

V. Personlig bias och dold agenda

Schonberner m.fl. (2021) pavisade att beslutsfattare egna asikter och mal paverkar vilka
klubbar de sponsrar. Forfattarna kom fram till att de vanligaste malen for foretag vid
sponsring var att 0ka kdnnedom, forbéttra image, 6verfora image (fran réttighet till sponsor),
oka forséljning och marknadsandelar. De fann likavél att det fanns en personlig koppling, en
dold agenda, dir beslutsfattare hade egna mél med sponsringen som inte var i linje med
foretagets mal. De vanligaste malen som beslutsfattarna hade var enligt studien: identifikation
med laget, regional lojalitet, personliga forméaner, prestige, makt och personlig framgang. 16
av 18 beslutsfattare som deltog i studien sa att de inte utgick helt fran foretagets mal, alltsa att
besluten paverkas av personliga mal likavil som foretagets mal. Trots det framkom det att det
finns fordelar med den typen av sponsring da den innebaér att det &r mer engagemang och
support till rittigheten fran sponsorn och bittre aktiveringar. Det verkar 4ven som att mindre
foretags beslut paverkas mer av beslutsfattarens personliga dsikt dn pa storre foretag.

Vance m.fl. (2016) lyfter att enligt self-determination theory (SDT) &r det mer troligt att
individer dndrar eller justerar sina asikter for att passa in med foretagskulturen for att ka sin
status. Det finns ddrmed enligt forfattarna ett samband mellan de anstélldas tro och
foretagskulturen. Vance m.fl. fortsétter med att motivationsteorier som beskriver hur och vad
som paverkar ens handlingar, framkommer det att bade foretagsmal och personliga mal eller
agendor paverkar besluten som tas. Vance m.fl. fann att dven vid en tydlig och uttalad policy
for sponsring har personliga 4sikter en stor paverkan. Aven foretagskulturen paverkar vissa
beslut dér det ibland kan saknas en vilja eller en synbar passform mellan sponsor och
rattighet.
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VI.  Potentiell rackvidd och exponering

Den potentiella rackvidden och den mojliga exponeringen en rittighet kan erbjuda ar av
intresse for sponsorer. Greenhalgh & Greenwell (2013) undersokte vilka kriterier som ansags
viktiga fOr sponsorer vid val av réttighet att sponsra. De var bland andra: kostnadseffektivitet
1 forhallande till hur minga de nér ut till, lokal mediabevakning samt storlek pa publik pa
plats och utanfor. Greenhalgh & Greenwell fortsétter med att potentiell rackvid och
exponering ar viktigt bdde for sponsorer av stora sporter och klubbar sévil som for mindre
ligor, klubbar och sporter.

VII. Natverk

Nagot som Cornwell (2014) ndmner ar att partnermix &r en utveckling av den klassiska
promotionmixen som &r en viktig del inom sponsring. Partnermix handlar om att foretag ska
ha goda relationer med de dvriga foretagen i nitverket och att det kan leda till gemensamma
positiva effekter for samtliga partners. En ensam huvudsponsor har exklusivitet géllande att
synas och associeras med réttigheten, men Cornwell menar att det ibland &r fordelaktigt att
lata andra huvudsponsorer komma in 1 samma nétverk. Det beror pa att andra foretag 1
natverket kan leda till 6kad business-to-business forsiljning samtidigt som andra foretag kan
leda till 6kad séarbarhet for de 6vriga foretagen 1 nitverket, om en annan sponsor drar till sig
negativ publicitet. Det ndtverket som sponsorerna ingar i leder oftast till fler kontakter dn
enbart de andra foretagen 1 nitverket. Det beror pa att det &r vanligt att sponsorer sponsrar
flera lag och ingar ddrmed i andra nitverk samtidigt som vissa av idrottarna i det sponsrade
laget har individuella sponsringskontrakt med ytterligare fler foretag. Detta gor att en
strategisk partnermix dr av stor vikt d& det dr osannolikt att sponsorerna nar ut till alla dessa
foretag pd egen hand och dérfor ar en vil planerad partnermix av véirde (Cornwell, 2014).

2.2 Effektmatning av sponsring

Pa lang sikt vill sponsringen, for manga foretag, resultera i1 fordndrat konsumetbeteende som
gynnar sponsorn (Cornwell, 2014). Forfattaren fortsitter med att det kan méatas genom till
exempel forséljning, antal nya medlemskort eller en viss méngd svar pa en
“prova-pa-period”. For att f6lja upp och méta effekter av sponsring finns det ett antal
metoder. [ avsnittet presenteras de vanligaste miatmetoderna for effekterna av sponsring.

I. Media Exposure Analysis [MEA]

Media Exposure Analysis [MEA] &r ett métt som méter hur mycket exponering ett varumirke
fir genom sin sponsring. MEA mits vanligtvis genom att rdkna ut hur lang tid varumérket
synts under en livesdndning. Dérefter jimfors det med vad kostnaden f6r samma
exponeringstid i vanlig traditionell media sasom tv hade varit. MEA &r ett vanligt métt inom
sponsring trots att det har fatt kritik for tillforlitligheten. Detta da det snarare méter den
méngd exponering som sponsringen genererar dn hur sjilva sponsringen genererar forséljning
eller konsumenternas uppfattning om varumérket. MEA bor ses som ett matt pa publicitet och
exponering snarare in ett matt pa sponsringens effektivitet pa grund av detta. Aven om MEA
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inte 4r att foredra som effektivitetsmétt inom sponsring pd egen hand, s& kan méttet generera
vérdefull data som med andra matt kan bidra till utvirderingen av sponsringen (Meenaghan
& O’Sullivan, 2013).

II. Sponsorship Awareness

Kénnedom &r den primira kognitiva effekten av sponsring vilket kan métas genom att testa
hur vil personer kommer ihag varumérket och hur vil personer kdnner igen varumaérket,
vilket kallas brand recall respektive brand recognition (Cornwell, 2014). Sponsorship
Awareness eller sponsorkdnnedom dr ett métt som méter mianniskors kinnedom om
varumirket som sponsrar en réttighet (Meenaghan & O’Sullivan, 2013). Detta gors genom att
bedriva undersokningar, som till exempel enkiter, dir respondenterna fridgas om de kidnner
igen varumaérket som sponsrar eller inte. Meenaghan & O’Sullivan fortsétter med att frdgorna
till respondenten kan goras genom att fraiga vem som var sponsor och lata respondenten
svara. Alternativt far respondenten reda pa vem som var sponsor och far sedan bekréfta det.
De svar som dessa undersokningar genererar ger sa kallade kinnedomspoéng, dér resultaten
visar olika ménga podng beroende pa om fragorna som stillts var ledande eller icke-ledande.
En hogre poédng indikerar vanligtvis pa en lyckad sponsringskampanj. Sponsorkédnnedom har
dock fétt kritik for att mattet inte méter sjélva effektiviteten pd sponsringen utan att den
endast miter medvetenheten och kinnedomen kring varumarket i allménhet. Mattet séger
alltsd inte huruvida ménniskor forknippar varumérket med nagot positivt eller hur sjilva
sponsringen genererar forsdljning eller annat viarde. En annan kritik méttet har fatt ar att
resultatet av undersdkningen kan péaverkas av hur frigorna ar stéllda, vilket kan leda till
missvisande resultat (Meenaghan & O’Sullivan, 2013).

III. Return on Investment [ROI]

Return on Investment [ROI] &r ett Ionsamhetsmétt som anvénds for att rakna ut forhallandet
mellan kostnaden och vinsten for investeringen. Detta dr ett métt som visar hur mycket
avkastning ett foretag far av sitt investerade kapital. Att berdkna ROI inom sponsring dr dock
komplext. Detta beror pé att vinsten inte alltid berdknas som ett exakt belopp som foretaget
genererar pa grund av sin sponsring. ROI rdknas vanligtvis ut genom att sitta investeringens
kostnad 1 forhdllande till dess avkastning. Ett foretags ROI kan skifta mycket nér det kommer
till sponsring beroende pé hur dyr sponsringen dr samt hur den sponsrade klubben presterar.
Man kan se ett samband mellan ett foretags ROI och hur det sponsrade laget presterar, dir en
battre prestation oftast leder till hogre ROI (Jensen & Cobbs, 2014).

ROI har dock fatt kritik for att inte visa exakt hur effektivt ett foretags sponsringsarbete har
varit (Cornwell & Kwon, 2019). I och med att ROI ofta anvdnder matt som handlar om
exponering i sin berdkning sa visar inte ROI hur mycket vinst sponsringen faktiskt har
genererat, utan forklarar mer hur stor skillnad det har blivit pd exponeringsvérdet.
Anledningen till detta dr for att det dr svért att se exakt hur mycket av forséljningen som kan
hérledas till sponsringen. Detta leder till att man fir anvénda sig av matt som till exempel
MEA i sin utrdkning vilket snarare méater exponeringsvérdet én sjdlva avkastningen pa
sponsringen (Cornwell & Kwon, 2019).
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I'V. Return on objectives [ROO]

ROO utgér frdn malet med sponsringen for att sedan f6lja upp det med relevanta metoder
(Whitney, 2005). Malen kan innefatta allt fran att forbéttra varumaérkets image till att fa ett
visst antal ménniskor att besdka en butik eller webbplats. Métningar kan ske pa olika sitt som
till exempel genom fokusgrupper, enkiter, métningar via internet. De méitningarna dr vanliga
for att méta effekterna av sponsring. ESPN har enkéter som skickas ut varje vecka till drygt
2000 ménniskor dir frdgor om vissa varumérken &r inkluderade for att méta bland annat
varumirkeskdnnedom och/eller kopintention. Det skulle dock kunna handla om hallbarhet
ocksa, om det dr ett mal {for foretaget (Whitney, 2005).

V. Interna mitningar

Att mita interna effekter som en direkt konsekvens av sponsring &r svart, men kan goras
genom att méta medarbetarnas attityder och identifiering med foretaget (Cornwell, 2014).
Dessutom é&r det ibland mojligt att minska kostnaderna for att anstélla nya medarbetare da
sponsorn blir ett mer attraktivt foretag att jobba pa. Aon.com, som var trojsponsor av
Manchester United, métte det internt genom att mita trafiken till deras webbplats. Pa
matchdagar dkade trafiken till deras hemsida och likasa pa deras karridrsida. Cornwell menar
vidare att ett resultat av sponsring pa anstillda som gar att méta ar deras upplevda stolthet.
Dock papekar Cornwell att det dr svért att hiarleda effekterna direkt till sponsringen. Det dr
dock mojligt att gora interna métningar pé savél minskade anstdllningskostnader som upplevd
stolthet.

V1. Relationer med andra partners

Maitandet av business to business-relationer kan goéras genom att méta resultatet av olika
méten och deltagande pa olika event (Cornwell, 2014). Aven om forséljning till andra foretag
ar viktigt méts normalt sett antalet rekommendationer eller tips till nya affarer. Detta dd det
stundtals kan vara svart att hérleda en viss relation till forsdljning. Det gar in Return on
Relationships [ROR] som innebér just hur de finansiella effekterna av ens nétverk (andra
partners i en klubb) gér att hirledas till ens relationer (Cornwell, 2014). Eftersom det inte
alltid handlar om finansiell avkastning kallas detta avsnitt for relationer med andra partners
da till exempel antalet gemensamma projekt kan vara ett effektmatt.
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3 Metod

I detta avsnitt presenteras den valda metodiken for denna uppsats samt motivering till varfor
den valdes. Det framkommer dven hur urvalet gjordes, genomforandet av intervjuer, etiska
frdagor och trovdrdighet.

3.1 Utformning av studie

Denna studie har en kvalitativ ansats med en abduktiv utgangspunkt gjord med
semistrukturerade intervjuer. Enligt Bell m.fl. (2022) passar kvalitativ forskning bra for att
undersdka hur ménniskor tolkar sin sociala verklighet. Vidare menar Bell m.fl. att en
abduktiv ansats innebér att det pagar en iterativ process mellan litteraturen och empirin for att
skapa teori. For att dra logiska slutledningar och teorier s& anser Bell m.fl. (2020) att en
abduktiv ansats dr mest passande. En anledning till att en kvalitativ ansats har anvéants ar pa
grund av att syftet med denna studie inte fullt ut kan besvaras genom en kvantitativ metod. Vi
ville forsta hur ett beslut har fattats, vilket blir svarare med en kvantitativ metod. For att svara
pa vara fragestillningar behdvde vi forsta beslutsfattarnas resonemang utifran deras
erfarenheter. Baserat pa syftet med studien passade intervjuer bast for att {4 en djupare,
kontextuell forstaelse samt generera hypoteser, istillet for att testa hypoteser som vid
kvantitativ forskning. Darfor dr den valda metoden mest ldmplig for denna studie baserat pd
syftet och frigestillningarna.

Innan intervjuerna genomfordes hade en stor del av teoriavsnittet redan gjorts och vi var
insatta i forskningen. Var abduktiva ansats innebir att det var mgjligt att samla empiri
parallellt med teori. Att anvinda semistrukturerade intervjuer var for att forsta
beslutsfattarens upplevelser. Patel och Davidsson (2011) menar att en kvalitativ intervju
anvinds nir inte svarsalternativ kan goras pa forhand, dd man inte kan veta svaret innan man
stdllt fragan. De semistrukturerade intervjuerna genomfordes med fyra personer fran foretag
som sponsrar elitklubbar i Goteborg samt en intervju med en expert dér fokus 1ag pa
effektmétning. Intervjuerna utgick fran intervjuguider som finns i bilaga 2 och 3, dér bilaga 2
ar intervjuguiden for sponsorer och bilaga 3 for den kompletterande intervjun med experten.

3.2 Urval

For denna studie anvindes ett strategiskt urval, ocksa kallat for &ndaméalsenligt urval. Det
innebdr att personerna som deltog i intervjuerna har mycket erfarenhet och kunskap om
dmnet (Bell m.fl., 2020). Urvalet gjordes med foljande inklusions- och exklusionskriterier for
intervjupersoner som arbetade for foretag som &r sponsorer.
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Tabell 1. Urvalskriterier for intervjupersoner

Inklusionskriterier Exklusionskriterier
Minst 1 ars erfarenhet av arbete med sponsring Mindre dn 1 &rs erfarenhet av arbete med
hos sponsorn sponsring hos sponsorn
Jobbat pa samma foretag inom sponsring och Jobbat pa samma foretag inom sponsring och
sports marketing i minst 1 &r sports marketing mindre 4n 1 ar
Har huvudansvar for hela eller stora delar av Har inte huvudansvar for hela eller stora delar
sponsringen av sponsringen

Da erfarenhet varderades hogst for denna studie stélldes det inga krav pé akademisk
utbildning. Beslutsfattare som jobbar med sponsring kan ha ménga roller dir akademisk
utbildning inte dr ett krav som till exempel egenforetagare, siljare och sd vidare. Om det hade
varit ett krav att de skulle ha en akademisk utbildning finns en risk att erfarna personer inte
hade kunnat delta. Darav virderades intervjupersonernas erfarenhet hogst, vilket reflekteras
av kriterierna.

Foretagen som intervjupersonerna arbetar for hade ett inklusionskriterie som enbart bestod av
att foretaget ska ha varit huvudsponsor for minst en klubb i1 hogsta ligan i1 Géteborgsomradet 1
handboll, fotboll och/eller hockey. I slutindan blev det fyra intervjuer med personer som har
vél over 1 érs erfarenhet inom sponsring och som jobbar pé foretag med nationell nérvaro,
bade gillande sitt sponsorarbete och sin affarsverksamhet. Dessutom genomfordes en
kompletterande intervju med en expert dér fokus 1ag pé effektmétning, men bada
fragestillningarna lyftes.

3.3 Datainsamling

Datainsamlingen gjordes genom fem semistrukturerade intervjuer dér vi bada deltog forutom
vid den forsta, da en av oss var sjuk. Fyra av intervjuerna gjordes digitalt och en gjordes
fysiskt. Véar ambition var att alla intervjuer skulle goras pd samma sitt, det vill sdga antingen
fysiskt eller digitalt. Dock tog vi hinsyn till intervjupersonernas énskemadl géllande plats och
dérfor blev det en sddan uppdelning. Den som haft mejlkontakt med intervjupersonen har
ocksé lett den intervjun, dir den andre observerat och kompletterat med fragor. Vid samtliga
intervjuer var miljon lugn och for att skapa en avslappnad stdmning borjade intervjuer med
nagra minuters konversation. Intervjupersonerna rekommenderas att avsitta 60 minuter for
intervjun fOr att minimera riskerna for stressade svar. Infor intervjuerna gick vi bada in med
en neutral och opartisk instdllning for att minimera risken att forutfattade meningar negativt
skulle paverka intervjun och den insamlade datan.

For semistrukturerade intervjuer ska det, enligt Bell m.fl. (2022) finnas en intervjuguide med

specifika teman och/eller frdgor som intervjuaren forhaller sig till. Intervjupersonerna fick till
sig de teman och omraden som intervjun avsag att behandla i forhand. Detta kan enligt Bell
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m.fl. (2022) bidra till en 6kad pélitlighet i studien. For denna studie utgick intervjuguiden
fran de teman som hirstammar fran frgestillningarna kring val av klubb att sponsra samt hur
effektmétningen gér till. Det fanns en viss frihet 1 hur frdgorna formulerades och i vilken
ordning de stilldes for att passa in i kontexten och den som blev intervjuad. Fokus lag pa att
fa svar pa de tva fragestillningarna for denna studie, vilket gjorde att vissa fragor justerades,
men beholl samma innebdrd. Dessutom f6ljde intervjufrdgorna de rdd som Bell m.fl. (2022)
ndmner for intervjuer: Oppna frigor, littforstaeligt sprak, inga ledande fragor samt
bakgrundsfragor som visar att intervjupersonen har ratt erfarenhet. Dock visste vi pa forhand
att intervjupersonerna hade ritt erfarenhet da de uppfyllde kriterierna for deltagande som
ndmns 1 avsnitt 3.2 och visas i tabell 1.

Genom semistrukturerade intervjuer finns det &ven en mojlighet att stélla f6ljdfragor till
skillnad frén strukturerade intervjuer, dir frigorna stills i strikt ordning. Semistrukturerade
intervjuer anvinds frimst nér forskare vill att teorier och koncept ska framkomma ur datan.
Dessutom brukar semistrukturerade intervjuer anvindas om mer @n en person utfor faltarbetet
(Bell m.f1., 2022). Da det stimde 6verens med syftet for denna studie valdes séledes den
intervjuformen.

Malet var att intervjua tillrickligt manga for att nd méttnad, alltsa dar fler intervjuer inte
resulterar i ytterligare kunskapsbidrag (Bell m.fl., 2020). Bell m.fl poédngterar att teoretisk
méttnad inte innebdr att de som intervjuar upplever att de hort svaren forut, utan snarare att
den nya datan inte bidrar till nya teoretiska insikter.

I tabell 2 nedan framgar information om hur de 24 mojliga deltagarna for denna studie
kontaktades samt hur de svarade.

Tabell 2. Kontaktmetod och typ av svar

Mejl direkt till Mejl till sponsor LinkedIn Summering
person om
kontaktuppgifter
Tackade Ja 4 N/A 0 5
Tackade Nej 2 N/A 0 2
Inget svar 8 6 4 18
Antal 14 6 4 24
forfragningar (st)

3.4 Dataanalys

Denna studie anvdnde tematisk analys fOr att analysera den insamlade datan fran intervjuerna.
Tematisk analys anvénds enligt Nowell m.fl. (2017) for att identifiera, organisera, beskriva
och rapportera teman utifrdn den data som ska analyseras. Svagheterna med en tematisk
analys ar enligt Nowell m.fl. att det inte finns lika mycket forskning pa metoden som andra
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kvalitativa analysmetoder. Dessutom kan flexibiliteten som metoden tillater leda till bristande
konsekventhet. Diaremot ér styrkorna med metoden att den &r enkel, vilket passar for oerfarna
personer samt att den dr bra for att sammanfatta viktiga delar av en stor méngd data (Nowell
m.fl. 2017; Bell m.fl., 2022). Enligt Bell m.fl. (2022) rekommenderas forskare att leta efter
foljande for att hitta teman: upprepningar av &mnen, kategorier, metaforer, 6vergangar till
andra teman, likheter och skillnader, samt avsaknad av data. Det &r vanligt att anvéinda
transkriberingar fOr att gora tematisk analys, vilket dven var fallet 1 denna studie.
Transkriberingarna gjordes forst verbatimt, ordagrant, i sin helhet dér relevanta citat och delar
markerades. Dérefter kondenserades citaten, vilket betyder att de kortades ner utan att tappa
sin innebord.

Forst gjordes analyser av transkriberingarna for att sedan jimfora vilka citat, kategorier och
teman som framkommit fran det individuella arbetet. For att ta fram teman f6ljdes processen
som Bell m.fl. (2022) och Nowell m.fl. (2017) foresprakar som bestar av sex faser. Forst
lastes transkriberingarna igenom ett flertal gdnger for att vi skulle bli bekanta med materialet.
Dérefter genererades initiala koder genom att identifiera mdnster i1 den insamlade datan. I den
tredje fasen paborjades arbetet med att hitta gemensamma teman genom att sla ihop tidigare
kodningar till 6vergripande teman. I nistfoljande fas sékerstilldes det att inga teman
overlappade varandra samt att de hade tillrdckligt med stod fran citat genom den insamlade
datan. Direfter definierades och namngavs teman dér vi klargjorde vad de olika teman var.
Det sista steget var att producera slutrapporten dér datan starker och bekrifta studiens teman.

3.5 Trovérdighet

Trovérdighet bestdr av fyra komponenter: tillforlitlighet, dverforbarhet, pélitlighet och
konfirmering/bekréftelse. For god tillforlitlighet forde vi forskningsdagbocker dér vi skrivit
hur vi gick tillvdga for att ta fram teman och kategorier. I dagbdckerna finns det beskrivet hur
beslut géllande dataanalys gjordes, hur problemformulering gick till med mera. Dessutom
fick intervjupersonerna transkriberingarna skickade till sig for att de skulle fi mdjlighet att
justera felsiigelser sé att var tolkning inte skulle bli felaktig. Aven det faktum att bida
forfattarna deltog pa samtliga intervjuer, bortsett fran en, stirker tillforlitligheten. Som nidmnt
tidigare gjorde vi varsin analys och tolkning for att sedan diskutera intervjuerna och bada
hade uppfattat svaren pa samma sitt. For att bibehélla god konfirmerbarhet f6ljdes foreslagna
processer och modeller 6ver hur kvalitativ forskning ska genomforas som foreslaget av Bell
m.fl. (2022). En viktig del i konfirmering enligt Bell m.fl. &r att forskarna ska vara objektiva.
Det anser vi att vi har varit da vi gatt in 1 intervjuerna utan forutfattade meningar samt att vara
enskilda analyser overensstimmer med varandra. Dataanalysen gjordes som ndmnt tidigare,
forst av vardera forfattare for att sedan jimforas och diskutera resultatet. Overforbarhet syftar
till hur vél resultaten kan appliceras i andra kontexter, diar andra gor egna bedomningar av hur
resultatet kan overforas till andra kontexter. Genom att ge sa noggranna beskrivningar som
mdjligt genom studien kan andra mojligtvis Overfora resultatet till en annan social kontext.
Den sista delen, palitlighet, syftar till hur vl resultaten skulle vara likartade vid ett annat
tillfalle. Det kan enligt Bell m.fl. (2020) goras genom att mojliggora for granskning av véra
val géllande urval, beslut vid dataanalys, transkriberingar med mera. Det finns tydligt
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beskrivet hur vi gétt tillvdga med denna studie 1 sin helhet, men framfor allt vilka teman och
fragor som stélldes i intervjuerna samt hur vi har analyserat datan.

Det sistndmnda relaterat till studiens trovirdighet dr att resultatet har skickats till de fyra
sponsorerna for respondentvalidering. En av intervjupersonerna var bortrest och kunde darfor
inte nas i tid for validering. En intervjuperson svarade att resultatet och tolkningen av datan
stimmer dverens med personens uppfattning. De tva andra sponsorerna svarade inte.

3.6 Etik

Infor intervjuerna skickades ett informationsbrev till samtliga intervjupersoner (se bilaga 1). I
informationsbrevet framgick det vad syftet med studien &r, att det ar vi forfattare som drar
slutsatser baserat pa datan, att de kunde avbryta intervjun nir de ville och ddrmed inte delta i
studien samt att de var tvungna att godkdnna deltagandet i studien. Vidare stod det att de
kommer att héllas anonyma och de fick mojlighet att 14sa igenom transkriberingen for att
korrigera eventuella felsdgelser samt att intervjuerna enbart far anviandas i
forskningsdndamal. Som Patel och Davidsson (2011) belyser finns det fyra huvudkrav vad
giller etik vid forskning: informationskrav, samtyckeskrav, konfidentialitetskrav och
nyttjandekrav. Detta har foljts i denna studie.

For att anonymisera har foretagen och intervjupersonernas namn tagits bort och blivit ersatta
med pseudonymer. I tabell 3 framgér det vad de fatt for namn och sponsorns verksamhet.

Tabell 3. Anonymisering med pseudonymer samt foretagets verksamhet

Namn p4 deltagare i denna studie Foretagets verksamhet/yrkesroll
Sofia Detaljhandel
Niklas Tjanster
Sara Tjénster
Christer Produktion
Ulf Expert inom omradet

Vidare for att sidkerstilla deltagarnas anonymitet skrevs majoriteten av citaten om for att dolja
information som kan ge lidsare indikation pa vem som blivit intervjuad. Citaten skrevs om
med syfte att dolja information som rdjde anonymitet utan att dndra inneboérden av citatet.
Information som anségs av yttersta vikt att ta bort var meningar som inneholl féretagsnamn,
vilka/vilken klubb de sponsrar, vart de geografiskt har sin verksamhet samt nir de ndmner
andra foretagsnamn. Nér vi var osdkra pd om delar av intervjun riskerade konfidentialiteten,
mejlade vi och frdgade intervjupersonen i fridga om vi fick anvinda citatet.
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4 Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras fynden och teman som framkom frdn intervjuerna. I varje del
presenteras de olika teman som framkommit som besvarar fragestdillningarna och
avslutningsvis for varje tema kommer analysen utifran teorierna i denna studie. I 4.3
presenteras en overgripande analys som kopplar ihop samtliga teman med teorin.

4.1 Teman gillande val av klubb att sponsra

I avsnitt 4.1 presenteras de fyra teman som framkommer av intervjuerna relaterade till
beslutsunderlag vid val av &ndamaélsenliga klubbar att sponsra. De teman som framkom var:
policyer och foretagets strategi, klubbens nétverk, beslutfattarens kidnslor och erfarenheter
samt klubbens samhillsengagemang. Det viktigaste beslutsunderlaget for deltagarna i denna
studie var klubbens samhéllsengagemang. Policyer och strategier skapade ett ramverk for
besluten att fattas inom dar nétverket sponsorerna fick tillgang till var attraktivt och viktigt. |
slutdndan dr det inte mojligt att vara helt objektiv och 1 idrott finns det mycket kénslor, vilket
leder till att beslutfattarna maste lita pa sina kédnslor och erfarenheter.

[.  Sponsorpolicy och foretagets strategi

Arbetet med att vilja rétt klubb att sponsra ser olika ut for samtliga sponsorer i denna studie.
Det finns de som arbetar mer fritt med klubbar att sponsra och utgar inte frain en modell utan
later istdllet andamal och syfte med sponsringen styra valet. Andra véljer att utgd mer fran en
uttalad urvalsmodell som bestar av olika kriterier som anses vara av stor vikt. Vad som tydligt
framgdr 1 vér studie dr att det finns olika tillvigagingssitt och metoder for att vélja en
dndamalsenlig klubb att sponsra. Dessutom framkommer det att modeller snarare handlar om
nagon form av policy som vissa sponsorer i denna studie utgar fran. Sponsorpolicy i linje
med fOretagets strategi dr ett sétt for sponsorer att hitta ritt passform mellan dem sjélva och
rittigheten de avser att sponsra.

Sofia har en modell som de utgér frdn med att vilja vilka klubbar de ska sponsra. Modellen
omfattar olika riktlinjer och kriterier. Sahér sdger Sofia:

Vi har en vdrderingsmodell for samarbeten, saklart handlar det om ndgon typ av affdr
for oss. Vi lever ju pa forsdljning och vi tittar ju sdklart pd exponering. Aven om det
inte dr det enda vi tittar pd. Vi pratar om att vi ocksa ska ha tydligt for oss vad dr det
for typ av mdlgrupp vi vinder oss till med den hdr klubben. /.../ Vi kallar var modell
for AMERIKAT: Affdir, malgrupp, exponering, relation och att det finns en intern
forankring. Ibland kan det ha med timing for budget eller resurser att gora.
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De andra sponsorerna har inte lika uttalade modeller eller policyer, men har beslutsunderlag
som bygger pé liknande principer. Christer kollar pa fyra olika virderingar vid val av klubb
att sponsra.

Det finns fyra saker att virdera utifran vart sdtt att se pd det: klubben,
supporterartiklar, medlemmar och business-to-business och hur kan vi géra affdrer
med dem?

De andra sponsorerna har inte en lika uttalad urvalsmodell som de ovanndmnda. Daremot
belyser Sara att de satte ithop en strategi for sponsringen som underléttar beslutsprocessen.
Sara letar dven efter en koppling i form av passform mellan varumarket och réttigheten.
Intern stolthet virderades ocksa hogt.

Ddrfor gjorde vi den hdr strategin som forklarade varfor vi sponsrar knutet till virt
varumdrke. For man kan ju ga in i allt egentligen. Det finns ju ingenting som
egentligen dr jdttedaligt, utan alla foreningar har nagot bra. Fragan var vad vi skulle
satsa pa som gick hand i hand med vart varumdrke. Utifrdn det dr det ldtt att kdnna
att det hdr dr rdtt eller fel. Da fdr man ju sdtta upp tydliga parametrar som forklarar
“det hdr dr den typen av sponsring som visar vilka vi dr pa ett bra sditt”. Sa att
dromscenariot dr ju alltid att hitta de ddr som bade dr en part man kan vara stolt
over som sponsor, som man kan kdnna igen sig i lite pd ndgot sdtt. Sa man vill hitta
den hdr kopplingen.

Vidare arbete ledde fram till att Sara skapade mal med sponsringen som blev det som sedan
marknadsfordes och som agerade for att hjdlpa beslutsfattare med underlag.

Forst gjorde vi ett varumdrke kring sponsringen och kollade det for vara mal som
skulle vara det begrepp vi marknadsfor. Att vi hjdlper klubbar och foreningar att
uppfylla sina syften och att vi hjdlper varandra att na sina mdl. /.../ Dd gjorde vi mer
en strategi mer for att sjilva veta vad vi ska ga in i och varfor. Sponsringen ska utga
fran vissa grunder.

Niklas baserar en del av sin urvalsstrategi pa hur deras verksamhet kan gynnas av sponsring
vid etablering pa ny ort vad géller direkta kunder eller forséljning till andra foretag.

Om vi Oppnar pad en ny ort, dd dr det klart att vi tittar pd idrotten ddr. Precis pd
samma sdtt som Vi tittar pd lokalbefolkningen som finns ddr och att det ska finnas en
viss mdngd mdnniskor runt omkring. Vi ser ju bdade pa foretagsverksamheten och hur
det dr kopplat till var forsdljning till foretagen i nérheten.

I linje med Niklas baserar Sofia sina sponsringar pa deras verksamhet och sortiment.

For ett gdng dr sedan hade vi ett ganska stort fokus pd en viss sport med manga
klubbar i den sporten. Det har vi minskat ner. Nu har vi egentligen bara en klubb kvar
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i hogstaligan och det beror saklart lite pa sortimentstrategi, var dr vi pd vdg med
hockey som sortiment eller fotboll som sortiment eller lopning eller vad det nu ska
vara.

Utifrén tidigare forskning framkommer det att det finns modeller som ligger till grund for
vilka klubbar som ska sponsras som till exempel AMERIKAT eller ett mer kvantitativt
tillvigagangssatt (Mir, 2021; Gorecka, 2020). En av deltagarna i denna studie utgar fran
AMERIKAT, men det &r inte en vedertagen modell eller metod inom forskningen. Den
kvantitativa metoden som Gorecka (2020) lyfter anvinds inte av ndgon sponsor i denna
studie. Istéllet ligger det andra faktorer eller kriterier for grund bakom besluten som inte
forankrar sig i forskning. Det stimmer dock dverens med Vance m.fl. (2016) som undersokte
sponsorers beslutsfattande och fann att det ndstan alltid finns en sponsringspolicy att utga
fran. Policyn dr ofta uttalad pa sponsorernas hemsidor och anvénds som underlag vid beslut.
Darefter dr valet av klubb att sponsra baserat pa rationella och erfarenhetsbaserad omdome
fran sponsorn. Att en policy ligger till grund for beslut i kombination med beslutsfattares
erfarenhet framkommer i1 denna studie precis som i tidigare forskning. Passform visar sig
viktigt baserat pa klubbens mélgrupp och de gemensamma malen med sponsringen, vilket
stimmer overens med Johnston & Paulsen (2014), Greenhalgh & Greenwell (2013) och
Pradhan m.fl. (2020).

II. Klubbens nitverk

De partners en rittighet har dr ett viktigt beslutsunderlag f6r huruvida foretagen vill inga 1 ett
sponsringsavtal eller inte. Av de fyra sponsorerna i denna studie pratar samtliga om vikten av
vilka de andra foretagen i ndtverket dr. De framkommer alltsd i1 vért resultat att foretagen
vérderar vilka andra foretag som &r i ndtverket, men av lite olika anledningar. Vissa foretag ar
vaksamma pa om de andra foretagen 1 nédtverket stir for ndgot som de sjélva inte gor eller
som de inte vill forknippas med. Andra foretag kollar pa om de andra sponsorerna kan bli
potentiella kunder och ser sponsringen som en affarsmojlighet.

Rattighetens nétverk ar ett viktigt beslutsunderlag for sponsorerna i denna studie. Vérdet av
natverket baseras framfor allt pa mdjligheten till affarer med andra foretag, som till exempel
Christer nimnde 1 foregaende avsnitt. Dock finns det en viss motvilja eller rddsla att inga 1 ett
nédtverk med partners som kan skapa en negativ association. I intervjun med foretaget Sofia sa
sager de till exempel att:

Ett tobaksbolag kanske vi inte hade tyckt var superkul att sitta tillsammans med.
Det framkommer alltsé att sponsorerna i denna studie inte bara granskar foreningen som de
ska sponsra, utan de kollar d&ven upp de andra foretagen som finns i foreningens nétverk. Den

potentiella relationen med andra partners dr av betydelse. I intervjun med Sara sé sdgs bland
annat:
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Ar detta ett géiing vi vill vara med? /.../ Likavil som man vill ha bra kompisar vill man
ha bra foretag runt sig, vilket dr viktigt for oss.

Christer sdger daremot att de litar pé att klubben de sponsrar har gjort ett stillningstagande
med vilka partners de har och som Christer darfor kan stélla sig bakom. Pa frdgan om de
skulle tinka sig att bryta ett avtal for att en viss partner som kan medfora negativa
associationer svarar de:

Ja men jag tror inte att vi skulle avbryta, vi far ju dndad nagonstans gora bedomningen
utifrdn att foreningen har tagit ett ansvar och ett stéillningstagande i vilka sponsorer
man har valt att jobba med.

Att nétverket dr viktigt framkommer tydligt, ddremot dr syftet med nitverket varierande dar
mdjligheten till nya affarer och 6kad forsédljning ar det viktigaste. Christer formar beslut
utifran de specifika foretagen i ndtverket och undersdker om de kan gora affarer med dem.

Dd kan vi ocksa titta pd liksom hela business to business-sidan, alltsd vad foreningen
har for ndtverk och hur kan vi involvera oss rent affdrsmdssigt med det ndtverket. Till
exempel dr Telia med, kan vi gora affir med Telia da?

Men det dr vildigt positivt ndr det dr ett aktivt ndtverk, da ett bra ndtverk skapar nya
maojligheter for affdrer.

Aven om de andra foretagen i nitverket inte genererar direkt forsiljning omedelbart, 4r Aindé
ett stort och stabilt nédtverk att foredra for foretagen. Detta di det bidrar till ett storre
kontaktnit som kan leda till forséljning i1 framtiden. Detta dr nagot som Sara konstaterar da de
sager:

Pa nagot sdtt paverkade sponsringen lite att man ger och tar frdan varandra och
plotsligt har det med affirer att gora.

Greenhalgh & Greenwell (2013) belyser att den potentiella rickvidden och den mojliga
exponeringen en rattighet kan erbjuda ér av intresse for sponsorer. Detta kopplas till
klubbarnas portfolj da ett stort nitverk leder till en storre rickvidd och storre exponering for
potentiella foretagskunder. Greenhalgh & Greenwell fortsatter med att om en klubbs portfol]
med partners anses vara stor sa kan det leda till att exponeringen utat inte &r av lika stor vikt.
Foretag kan vilja sponsra pé grund av de andra sponsorerna i ndtverket och de medfdljande
potentiella affairsmojligheterna, snarare dn att na ut till supportrar eller den stora TV-massan.
Cornwell (2014) lyfter vikten av vilka andra foretag som ingar i nitverket och hur dessa
foretag bade kan generera positiva och negativa konsekvenser for de ovriga foretagen i
nitverket. Detta dr ndgot som dven papekas under resultatet da det bland annat pratas om
vikten av ett aktivt ndtverk, hur forsidljningen ser ut till de andra foretagspartners samt att man
inte alltid vill synas ihop med foretag som kan forknippas med nagot daligt. Det som
framkommer mest i resultatet kopplat till ndtverket ar just de potentiella affarsmojligheterna
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och hur business-to-business paverkas. Aven detta nimner Cornwell, dér det tas upp att vissa
foretag 1 nitverket kan leda till 6kad forsdljning till andra foretag. Dirav stimmer resultatet
overens med tidigare forskning pa betydelsen av réttighetens natverk for potentiella
sponsorer.

I11. Kaénslor och erfarenhet

Beslutsfattarna maste forlita sig pa sina kinslor och erfarenheter ihop med de andra
beslutsgrundande faktorerna. Det giller vid savil nya som for befintliga avtal. Aven om ett
kénslobaserat val kanske inte dr ndgot som foretagen tror att de ska behdva gora pa forhand,
ar det ndgot som de oftast inte kan undgé. Det framgér i vart resultat att det allt som oftast
saknas beslutsunderlag som kan séga vilka specifika effekter ett foretag kommer att fa ut av
ett sponsoravtal, vilket i sin tur leder till att beslutsfattare maste ta sina kanslor och
erfarenheter i beaktning. Denna kinsla dr ndgot som stindigt kommer pa tal i vara intervjuer
dar tre av fyra foretag ndmner kinsla som ett beslutsunderlag trots att ingen direkt friga om
det har stéllts. Det framkommer dven under resultatet att det 4r ménga faktorer som gar att
koppla till kinsla samt att denna kénsla inte bara ir beslutsgrundande infor ett nytt
sponsringsavtal, utan dven for om befintliga avtal ska forlédngas eller ej.

Trots att sponsorerna har kriterier och policyer med nétverket i dtanke utgér beslutsfattaren
dnda ofta pé kénslor och erfarenhet. Sponsorerna i denna studie har uttryckt att det r svért,
ndstan omdjligt, att fatta beslut utan kénslor kring sponsring. Trots all information som finns
kring foreningen, hur samarbetet kommer att se ut och andra faktorer som é&r
beslutsgrundande for foretagen, sé kan foretaget aldrig pa forhand forsta exakt hur deras
sponsring kommer att paverka dem. Darfér menar majoriteten av sponsorerna i denna studie
att man méaste véga in kdnslor och magkénsla, i kombination med fakta. Detta dr ndgot som
Sofia konstaterar 1 vér intervju:

Det kan vara komplext att vilja klubb, men ibland maste man vdga ta beslut. Kora
och tro pad sin magkdnsla och den fakta man har, i en hdrlig mix.

Kénslan att bada parter har samma typer av varderingar, har liknande typ av méal med
samarbetet samt att bada parter kdnner att de far ut ndgot av varandra ar vasentligt for att
bilda ett starkt partnerskap. Detta dr ndgot som tas upp i intervjun med Niklas:

Men kdnslan maste finnas att det hdr ger oss som foretag ndagot positivt.
Forsdljningen dr en del, men det kan vara samma sak som att du syns tillsammans
med en forening i division 3 eller en allsvensk forening. Den kdnslan dr viktig /.../
Framfor allt att kdnslan tillsammans med klubben dr bra.

Att vara objektiv dr inte latt ndr det &r starka kénslor involverat och manga méanniskor har
olika asikter baserat pa sina kidnslor. Daremot handlar det om att forlita sig pé de
efterforskningar som gjorts och att det finns ett syfte med sponsringen for att inte lata
kénslorna styra alltfor mycket. Sofia sdger:
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Du kanske har en jdttestark kdnsla for Gais och ndgon annan har jdttestarka kéinslor
for hockey i Virmland. /.../ Sd det gdller ju pd ndgot sdtt pa oss internt med den
kravstdllningen pa min avdelning och som jag har pa mig sjilv och mina kollegor, det
dr ju att man dr insatt i vad det dr for projekt vi kliver in i och man ska ha gjort sin
research. Vi viljer det hdr for att... Vi vdljer bort det hdr for att.... Sen kan ju du
sdga: men varfor har ni inte Gais for? Ja, men vi gor det pd grund av det hdr. Sa att
man liksom ska kunna sin produkt och sitt uppdrag. Det dr oerhort viktigt for oss.

Aven vid forlingning av avtal spelar kiinslan av gemensam utveckling en stor roll vilket
framkommer av Christer som sédger:

Det handlar ju om liksom att vi kinner att vi har utvecklats tillsammans. Att vi har
fatt ut de hdr delarna som vi efterstrdvar och att det finns en fortsatt
utvecklingspotential i ndista steg. Har vi slagit i taket ndagonstans eller kommer det att
fortsditta ga att utveckla projektet? Da far det ju nagonstans vara avgorande ocksd
/.../ Men kdnner vi att det finns goda forutsdttningar att fortsdtta att utvecklas eller
dtminstone bibehdlla det som vi har byggt upp sa dr det dr det alltid intressant att
forlinga och det dr ju faktiskt sd att tittar man pd det sd dr det oftast enklare. Kanske
inte enklare men det kostar mer att jaga nytt dn att forddla och fortsdtta jobba med
det.

Som Schonberner m.fl. (2021) lyfter i sin modell gér sponsorer igenom tre steg nér de viljer
vilken klubb de ska sponsra. Det sista steget handlar om férhandling och kommunikation
mellan parterna, vilket kan kopplas till kénslobaserat urval, men framst i syfte att forlénga ett
befintligt avtal. Detta i och med att det dr under de personliga métena och forhandlingarna
som sponsorernas kinslor kring samarbetet antingen forsdmras eller forbéttras, som sin tur
leder till att ett sponsoravtal tecknas eller ej. Schonberner m.fl. (2021) ndmner dven i sin
artikel ndgot som kallas for dold agenda, som handlar om att beslutsfattare har egna mél med
sponsringen. Denna dolda agenda &r inget som har framkommit i denna studie under vara
intervjuer dé alla intervjupersoner har pratat om foretagets mal med sponsringen och inte
tagit upp personliga mal med sponsringen. Vance m.fl. (2016) lyfter ocksa hur olika faktorer
som sponsringspolicy, foretagskultur och personliga asikter paverkar valet av klubb att
sponsra. Aven om inte en dold agenda har framkommit sa indikerar resultatet att personliga
asikter paverkar besluten, vilket dock stimmer 6verens med bade Schonberner m.fl. (2021)
och Vance m.fl. (2016).

IV.  Haéllbarhet, CSR och samhéllsnytta i gemensamma projekt

Klubbens arbete med hallbarhet, CSR och samhéllsnytta ar ett avgorande beslutsunderlag for
sponsorerna i denna studie. Samtliga sponsorer menar att prestationen i sig inte dr det viktiga
vid ett nytt sponsoravtal utan snarare vad och hur mycket réttigheten bidrar 1 samhéllet

genom sina CSR-projekt. Aven forindringar inom sponsringsbranschen lyfts fram i avsnittet,
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vilket dven stéirker att det gatt fran reklam och synbarhet mot sponsring med samhéllsnytta
som dndamal.

Négot som ndmnts frekvent i intervjuerna ar att sponsorer véljer klubbar mer baserat pa
klubbarnas CSR-projekt 4n hur de presterar rent sportsligt. Niklas séger:

Om man tittar pa elitidrotten sd dr det ju CSR-projekt som dr den stora delen som
egentligen all elitidrott jobbar med. For man ser ocksa att fler och fler foretag idag
tycker att det dr samhdllsansvar och CSR som dr den viktiga delen. Det dr jdttekul att
tala om att man ska vinna SM-guld eller vinna bucklan i hockeyn eller handbollen,
men helheten idag dr samhdllsansvaret.

Niklas utvecklar och séger att den viktigaste delen vid val av klubb att sponsra dr vad de gor 1
samhdllet och att sponsring fran Niklas perspektiv ska hjdlpa foreningen med sitt CSR-arbete.

Men jag tror att den viktigaste delen dr att vi ser foreningen utifran vad de gor,
utifrdan breddidrott, utifran elitidrott och framforallt vilket socialt ansvar de tar som
forening. /.../ Sd jag tycker att det dr visentligt for oss att bistd den satsningen
foreningen gor via sina CSR projekt.

Att prestation inte dr viktigt idag bekriftas av samtliga 1 denna studie, men det finns fordelar
med klubbar som presterar bra. Sofia sdger sahar:

Prestation betyder inte jdttemycket. Vi vet att framgang pd ndgot sdtt far fler barn-
och ungdomar att vilja borja i en forening, vilket vi tycker dr positivt... Sd ja, roligt
med sportslig framgang, men inte helt avgorande for oss.

Aven om manga klubbar gor bra saker, finns det dven de klubbar som enbart vill fokusera pa
elitidrott och inte frigor som ror samhéllet, det &r ndgot som gor att Sara inte &r intresserad av
ett samarbete.

Det finns ju klubbar som mest sdiger “vi hdller pa med elitidrott. Vi kan inte hdlla pa
med alla andra mojliga frdagor”. Dd dr det kanske inte rdtt for oss, for det dr kanske
det vi tycker dr det viktigaste: att man har den gemensamma visionen eller ett hogre
syfte med det man gor.

Arbetet och det 6kade fokuset pd CSR och héllbarhet har fordandrats enligt deltagarna i denna
studie, dir trenden gatt fran exponering och synbarhet till mer samhéllsansvar. S& hér svarar
Sara pa fragan om hur sponsring har fordndrats.

Men ganska stor skillnad skulle jag sdga [fran tio dr sedan inom
sponsringsbranschen]. Dels kring hallbarhetsfrdgor, jag tror att mdanga har fatt mer
krav pd sig att jobba med hdllbarhet. Och da dr sponsring en del av det sociala
hdllbarhetsmdlet. Sd man [foretaget] behéver visa lite mer vad man gér inom social
hdllbarhet och da vixlar det over av den anledningen egentligen.
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Att CSR och héllbarhet dr en trend som vuxit det senaste decenniet stirks av samtliga
intervjuer. Sofia sdger s hiar om foréndringarna i rollen som sponsor- och partneransvarig.

Ganska radikalt har det fordndrats ska jag sdga. Vi har forsékt komma bort frdn det
vi kallar sponsring och bytt till partnerskap, sa det innefattar mer dn bara: hur stor
LED-reklam vi ska ha och hur stor vdar logga ska vara pa matchtréjan. Att driva
andra typer av fragor med storre klubbar dr viktigare. Vilka projekt kan vi satsa pa
och utveckla tillsammans?/.../ Vi har inkluderat hela samhdllsengagemang fragan i
min roll. Vi sdlde vl in det for nagra dr sedan att partnerskap inte bara handlar om
fotbollslag eller hockeylag utan att vi mdste krafisamla kring vissa fragor.

Tva av sponsorerna i denna studie sa att de varderar hur klubbarna arbetar med jamstélldhet
och barn- och ungdomar hogt. Grasrotsarbete samt barn- och ungdomsverksamhet ar av stor
vikt for Sofias beslutsunderlag. Sofia anser att klubbar med god barn- och
ungdomsverksamhet dr viktigare dn deras elitverksamhet.

Vi har vil egentligen inte nagon klubb som inte har barn- och ungdomsverksamhet.
Sen kan man alltid diskutera hur barn- och ungdomsverksamheten ser ut. Vi vill gdrna
sdga att vi dr med och pdaverka och jobbar med fordindring eller stotta om det behovs.
Men barn- och ungdomar dr viktigt for oss. Vi tackar ofta nej om ndgon klubb har ett
bra A-lag och erbjuder VIP-biljetter. Det dr inte viktigt for oss. Sen tycker vi sdklart
att elitverksamhet dr bra, det inspirerar ju barnen.

Sponsorerna virderar barn- och ungdomsidrotten hogt, men pratar &ven mycket om att lyfta
dam- och flickidrotten. Det tillhor den bredden de eftersoker i kombination med annat socialt

ansvar foreningen tar. Niklas séger:

Vi tittar ganska noga pa att bredden i foreningen, men ocksa att den dr dedikerad till
bdde herr- och damfotboll. Det dr jdtteviktigt for oss att det finns lika virde [bada
typer av verksamhet], men ibland finns det inte och da dr det de forutsdttningarna
som gdller. Men jag tror att den viktigaste delen dr att vi ser foreningen utifrdan vad de
gor, utifran breddidrott, utifran elitidrott och framforallt vilket socialt ansvar de tar

som forening.

Christer forsoker dven samarbeta med klubbarna de sponsrar for att forbittra hdllbarheten pa

produkterna de producerar.

Sen jobbar vi med foreningarna kanske pa det som man i andra ldnder kallar for
hdllbarhet relaterat till vara produkter och hur vi jobbar med hdllbara produkter for

var egen del.
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Att vilja klubb att sponsra utifrdn deras CSR-projekt och arbete kan forklaras genom syftet
med sponsring i relation till férdelarna med sponsorns forbittrade CSR-image. Syftet med
sponsring beskrevs av de intervjuade i denna studie som varumirkesbyggande och for att 6ka
forsiljning samt marknadsandelar. Det stimmer vil 6verens med tidigare forskning dir Plewa
m.fl. (2016) pavisade de effekterna av en forbattrad CSR-image till f6ljd av sponsring av
rittigheter med bra CSR-projekt. Aven Mohammadi m.fl. (2023) pavisade 6kad tillforlitlighet
och 6kade kopintentioner for foretag som var sponsorer av rittigheter med goda CSR-projekt.
Att vilja erhalla hogre marknadsvérde har uttryckts tidigare som ett beslutsunderlag och kan
astadkommas genom god CSR-image (Plewa m.fl., 2016).

4.2 Teman gillande effektmétning

Utifrén intervjuerna framkommer det att sponsorer anser det problematiskt och svéart att méta
effekter. Det framkommer dock att de forankrar effektmétningen i mélet med sponsringen,
dven om inga konkreta exempel ges. Dock finns det mojligheter att méita manga saker pa
relativt enkla sétt, men ett problem kan vara att hirleda specifika effekter till sponsringen.
Sponsorerna 1 denna studie méter bland annat forséljning, intern stolthet och hallbarhet.

I.  Upplevda utmaningar med att méta effekter

Samtliga sponsorer i denna studie upplever att det finns ménga svérigheter med att méta
effekterna av sponsring trots att de har extern hjilp med métningar. Interna system som har
mdjlighet att méta saker som bland annat intern stolthet, antal avtal eller forsiljning varderas
hogt av intervjupersonerna. Métningarna behover inte vara si komplexa utan ibland racker
det med enkla fragor i en befintlig medarbetarundersdokning. Det verkar finnas en viss
okunskap 1 branschen som gor att sponsorer inte foljer upp sponsringen pa grund av den
upplevda svarigheten och kostnaden med métningen.

Tva av sponsorerna anvinde externa resurser for att méta effekterna. Sofia sidger séhér:

Det finns ju klassiska effektmdtningar som rdttighetsbyrder, sponsor insight,
upplevelseinstitutet gor. De mdter hur mycket var logga syns i TV, och det dr klart att
vi tar med oss pd ndgot sdtt, men vi har ju andra typer av mdtningar ocksa fran vdara
mediabyrder.

Sara nimnde att klubben de sponsrade métte bland annat hur loggan hade synts i media och
delade med sig av den informationen.

Och vi fick ju mycket frdn klubben ocksa att “nu har loggan synts sa och sd mdanga
gdnger”, det tycker inte jag sdger sa mycket egentligen att fem miljoner har sett
loggan i en tv-kanal.

Interna system for att méta effekter av sponsring &r viktigt och nddvéndigt for att hédrleda

effekterna tillbaka till sponsringen. En kombination av bade métningar och kénsla anvinds
for att avgora effekterna av sponsring, menar Niklas.

29



Det dr svart att mdta vad det genererar pd sista raden. Det kan du ndstan inte gora
idag. Om man inte kan mdta allt i sina system. /.../ Vi mdter en hel del idag kring
idrotten. Vi har ett bolag som hjdilper oss med den mdtningen. Sen dr inte mdtningen
alltid exakt pd oret vad vi far in. Men vi tittar ocksa runtomkring alla vdra
elitforeningar, hur mycket sdljer vi till deras medlemmar? Deras ungdomar? Deras
foretagspartners? Sa vi mdter en viss del, sen kan det vara en sanning med

modifikation, men vi tycker att det dr jdtteviktigt att mdta och fa nagon typ av identitet
och kinsla kring det.

Sara upplevde att de inte riktigt genomforde uppfoljningsarbetet sa vil som de hade dnskat.
En anledning till det var for att ledningen var ndjda med arbetet med sponsringen och inte sd
intresserade av ndgot mer. Sahér sdger Sara:

Det handlade mer om CSR egentligen [sponsringen]. En sak jag inte tycker vi kom i
mal med var att vi verkligen borjade mdta effekter pa ett bra sdtt. Utan det blev

vdldigt aktivitetsstyrt. Man mdtte hur inldgg gick eller hur mycket engagemang man
skapat i sociala medier. Internt hade vi lite mdtningar hur man upplever stolthet och
engagemang kring sponsring. /.../ Kdnslan var alltid att var ledning bara var néjda

med att vi sponsrade och det rdickte for vi gor nytta genom att sponsra. Det var inte sd
viktigt hur mycket nytta vi gor.

En forklaring till varfor det upplevs som svart att mata handlar ibland om okunskap och/eller
lag prioritering av sponsring. Ulf som &r expert pad omradet sdger sdhar:

Vi gor workshops med olika partners for att rdttigheten vill sékerstdlla att deras
partners har tydliga syften och mal och foljer upp dem. Men det dr inte alltid
foretagen dr sa seridsa eller prioriterar inom dessa omrdden av olika skdl. Det kan
vara sa att man ldgger vdildigt mycket pengar pd tv-reklam och det dr ddr man ldgger
pengarna pd att folja upp det. Vildigt ofta dr det en kunskapsfrdga ocksd. Att man
tdnker att vissa saker dr svdra att mdta och sd vidare ./.../ En anledning till varfor
det inte dr sd manga som sdtter mdl och sa vidare beror pa mdnga saker, bland annat
saknas en forstaelse for omrddet.

Vidare menar UIf att effektmétning &r komplext, men inte sa komplext som det ibland

framstér utan genom att stilla enkla fragor kan sponsorerna f6lja upp mycket sjdlva. Ulf
sdger:

Alltsa det dr komplext, men bara genom att stdilla nagra enkla fragor: vad vill vi fa ut
av det hdr? Vad har vi for syfte? Vilka malgrupper dr relevanta for oss? Hur vill vi att
det hdr ska paverka vart varumdrke? Bara genom att reflektera éver de hdr fragorna
dd dr det kanske inte sa himla svart. Utan da dr det ju exempelvis sd att man kanske
adderar fragor om man nu tinker sig att man ska stdlla frdagor for att félja upp
ndagonting i befintliga mdtningar. Har man en medarbetarundersokning och sdger att
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en sponsring ska engagera och skapa stolthet hos medarbetarna, ldt oss dd stdilla
tvd-tre fragor i en befintlig medarbetarundersokning som de flesta stora foretag redan
har som dr kopplade till den hdr sponsringen. Vet medarbetarna om att vi dr sponsor
och om man blir mer stolt for att vi dr sponsor till det eller liknande frdgor. Sa att
man inte tinker att det behover vara sa stort och vi behover gora stora nya mdtningar
mot medarbetare eller kunder och sd vidare.

Som tidigare forskning pa effektmétning visar belyser vart resultat att matt relaterade till
synbarhet, sponsorkdnnedom och diverse interna méatningar sker i praktiken (Meenaghan &
O’Sullivan, 2013; Cornwell, 2014) Tre av sponsorerna fick olika métt skickade till sig av
antingen klubb eller annan extern part som granskade sponsorkédnnedom och synbarhet. I
motsats till tidigare forskning anvénds inte ROI, ROO eller virdet av relationer med andra
partners. De interna métningarna som sponsorerna gjorde foljde delvis vad Cornwell (2014)
podngterade med att mita upplevd stolthet och engagemang hos medarbetare. Dessutom
foljdes viss forsdljning till kunder och till andra partners upp genom interna system.

II. Mitning utifrdn sponsringens syfte

Det forsta steget i att méta effekter ska vara att bestimma sponsringens syfte och déirefter
gora méatningar som ir kopplade till det syftet. Vanliga syften for sponsorerna i denna studie
var att bygga varumirke, 6ka forséljning, 6ka synbarhet och hallbarhet. Experten lyfter att det
finns ménga méal och matt som ar relaterade till det som sponsorerna lyfter: trafik till
webbplats, konverteringar, varumirkesmaétt och undersokningar 1 det lokala samhéllet. Det
framkom inga specifika matt som sponsorerna anvinder sig av, men det var tydligt att de
utgick frin syftet med sponsringen for att f6lja upp effekterna.

For att kunna méta effekter behover det klargdras vad syftet med sponsringen dr. Nar det ér
klargjort kan sponsorn bérja méta bland annat: insamlade pengar till vilgérenhet, varumaérke,
trafik till webbplats och flera andra matt. Experten Ulf séger:

Det dr bra att man som bolag funderar pa om sponsringen ska driva forsdljning,
lonsamhet, marknadsandelar eller personalomsdittning? Eller driva ndgot annat, men
det dr sdllan vi kan koppla sponsring till 6kad forsdljning for det finns 100 andra
faktorer som paverkar. /.../ Att borja mdta mediegenomslag och kdnnedom om
samarbete dr en bra start. Det kan vara hur mycket pengar man samlar in till
klubbens samhdllsengagemang. Det dr ju ett mdtt sig. /.../ Men sen for att se
ytterligare effektmatt brukar vi se ndgon typ av attityd, 6kat gillande och sa. Brand
relations brukar man prata om. /.../ Vi har en trappa som vi pratar om med
kdnnedom, accept, kopintention, lojalitet, om man tdinker sig att foretag kan ta sig mot
lojalitet. Och det kan man ocksd mdta. Det dr ett antal fragestdllningar man mdter
och da kan man folja hur mdnga som dr lojala till det hdir varumdrket. Och hur
manga vill vi ska vara det i framtiden sa mdter man det kontinuerligt och sd
forhoppningsvis gér sponsorn massa bra aktiveringar sd kan man félja det. Sd
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varumdrket dr centralt och det kan ju vara kunder eller mot rdttighetens malgrupp
generellt eller man [sponsorn] kanske ska definiera det. Vilka ska man stdrka
varumdrket mot. Olika typer av varumdrkesmadtt blir dd relevanta. Det kan ocksd vara
interna mdtt som kan vara stolthet eller engagemang eller trafik till hemsida.

Niklas forklarar syftet med deras sponsring som handlar om att bygga varumaérke, synas och
oka forsdljning, vilket ligger 1 linje med de andra sponsorerna i denna studie.

Jag ser det som en vdildigt viktig del i foretagets synbarhet, foretagets uppbyggnad av
varumdrke och igenkdnnedom [av varumdrket]. /.../ I grunden kan vi sdga, det finns
ett tydligt budskap: sponsringen ska ju ocksd sdlja och skapa forutsdttningar for oss
med fler kunder och ett gott renommé kring varumdrket. Sa att det dr ju manga olika
delar i det. Men i slutindan sa handlar det ju om all typ av synbarhet, all typ av
forsdljning, det handlar om att oka vart varumdrke och vdrde som foretag.

For Sara var det viktigt hur medarbetare och andra pa foretaget reagerade pa sponsringen och
anvéande interna system for att folja sponsringen utan ndgon extern hjalp.

Vi hade ett affirssystem ddr vi kunde folja upp allt kring: Hur manga avtal? Vart vi
har avtal? /.../ Och sen var det ju mer effekter av specifika kampanjer vi hade som till
exempel ndr vi gjorde en film och forklarade varfor vi sponsrar nagot projekt eller
klubb /.../ Vi gjorde inldgg pa sociala medier och vdrt intrandt och sadant. Vi jobbade
ganska hemmagjort kring det pa ndagot sdtt. Ingen byrd som foljde upp utan vi gjorde
det med vara egna verktyg.

En sponsor vars produkter eller tjénster gér att harleda direkt till klubben kan skapa
mdjligheter for att jamfora matt och klubbar mot varandra. Sahar séger Sofia att de miter
forsdljning till medlemmar av en klubb de sponsrar, men att det andéd dr mycket gissningar
som ligger till grund for effektmétning.

Om vi vet att du koper produkter i samband med den klubben du hejar pa sa kan vi ta
ett snitt pd antalet medlemmar [som kopt] sd kan man jadmfora det. Sd det dr ju
mycket uppskattningar [generellt inom effektmdtning].

Ett vanligt syfte med sponsring som framkom tidigare var hallbarhet och CSR, men bara en
sponsor lyfte ndgon typ av matning som gjordes for uppfoljning av hallbarhet. Sofia siger:

Vi gor ju effektmdtningar kopplat till hallbarhet. Om vi gor ett initiativ pd en
insamling till en vdlgorenhetsorganisation tillsammans med en férening och dd dr det
klart att vi kan mdta hur manga pallar kldder vi fick in som vi kan skdnka bort och det
dr ju klart att det dr en effekt. Vi kan ocksa effektmdta utifran hur vi paverkar folks
vilja att fortsdtta vilja leva ett aktivt liv, men da mdste man gora undersokningar
kring sant. Hur har det hdr inspirerat dig till att fortsdtta leva aktivt liv? Sdadana typer
av effektmdtningar kan man ocksd gora sjdlv.
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Att mita effekter relaterat till sponsorers hdllbarhetsarbete behover inte vara svért utan kan
gbras som genom att méta insamlingar, menar Ulf. Det finns dven fordelar av att undersoka
huruvida ndromradet faktiskt uppskattar engagemanget. Ulf sdger:

Att mdta CSR handlar ofta om lokala samarbetsmdtt ddir matten potentiellt kan vara:
Vad tycker de i lokalsamhdillet om att vi dr en sponsor? Vad tycker vara medarbetare?
For det skulle man kunna mdita.

Av den tidigare forskning som presenteras i teoriavsnittet framkom ingen samstimmighet
med resultatet for detta tema. Dock anvinds ROO for att géra métningar pa specifika mal
utifrdn syftet med sponsringen (Whitney, 2005). Whitney fortsétter med att det kan vara olika
mal och att det dérfor inte finns ett satt att méta det pad. ROO ir sdledes det enda matt, utifran
teoriavsnittet, som anvands av sponsorerna i denna studie. Dock ndmns inte ROO explicit i
nagon intervju.

4.3 Overgripande analys

Utifran resultatet framkom det att valet av elitklubb att sponsra innefattade: sponsringspolicy,
klubbens nétverk av andra sponsorer, kinslor och erfarenhet samt klubbens
samhillsengagemang. De stimmer 0verens med tidigare forskning som visar att de &r
faktorer till beslutsunderlag (Plewa m.fl. 2016; Schonberner m.fl. 2021; Pradhan m.fl. 2020).
Négot som inte anvindes av ndgon sponsor var att anvinda en kvantitativ metod som
Gorecka (2020) presenterade for att vilja klubb. Det finns en grad av subjektivitet och
heuristik som ligger till grund for besluten, vilket stimmer 6verens med Vance m.fl. (2016)
som menar att dven vid en tydlig sponsringspolicy och foretagsmal, spelar personliga asikter
en stor roll vid beslut. Vance m.fl. (2016) podngterar, precis som Schonberner m.fl. (2021)
att det inte behdver vara negativt att det finns ett personligt intresse eller koppling till den
rittighet som sponsras, utan konstaterar snarare att det dr en beslutsfaktor. Greenhalgh &
Greenwell (2013) belyser att rackvidd och exponering dr viktigt for sponsorer, vilket stimde
overens med resultatet av denna studie.

Effektmétning av sponsring forhaller sig delvis till tidigare forskning med matt som
sponsorkdnnedom, MEA, ROO och interna mitningar pi till exempel stolthet (Meenaghan &
O’Sullivan, 2013; Cornwell, 2014; Whitney, 2005). Relationer med andra partners méts av
vissa foretag vilket stimmer 6verens med Cornwell (2014). Séledes stimmer tidigare
forskning vil 6verens med de méatt som anvénds 1 praktiken.
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5 Diskussion

I detta avsnitt diskuteras resultatet och den anvinda metoden. Avsnittet delas upp i en
resultatdiskussion och en metoddiskussion.

5.1 Resultatdiskussion

Av resultatet och analysen framkom det att det finns olika kriterier som styr valet av klubb att
sponsra, men i slutindan dr det beslutsfattarnas asikter och erfarenheter som véger tyngst. De
olika kriterierna dr beslutsunderlag och bara en av sponsorerna hade vad de kallade en modell
for val av klubb att sponsra. Dock bor modellen ifraga istéllet ses som en sponsringspolicy,
som ndamnt tidigare. Det viktigaste beslutsunderlaget var hur réittigheten arbetade med fragor
som ror hallbarhet, CSR och deras arbete i samhillet. Det framkom att en del av
effektmétningen outsourcades till foretag som arbetar med just effektmétning av sponsring.
Vidare framkom det att det upplevdes svart att f4 fram vissa matt, framforallt géllande
ekonomisk avkastning. Uppfdljningen av sponsringen beror pa syftet och mélet med
sponsringen, men det framgick inte exakt hur det gjordes férutom vissa exempel pa
medarbetarundersokningar.

I.  Viktigaste kriterierna for ett beslutsunderlag

Det viktigaste kriteriet for sponsorerna i denna studie vid val av klubb att sponsra var
rattighetens CSR-arbete. Tidigare forskning av Demirel (2020) och Johnston & Paulsen
(2013) pavisar de positiva effekterna for en sponsor att bli forknippad med en rattighet med
ett aktivt och engagerat CSR-arbete. Att det var det viktigaste kriteriet framkom diremot inte
av den tidigare forskningen, vilket kan bero pd att alla foretag har olika mél och behov. Det
var en deltagare i denna studie som menade att eftersom manga klubbar gor ett bra arbete 1
samhillet kan en sponsor ndstan inte vilja fel klubb att sponsra. Att CSR skulle vara det
viktigaste kriteriet for alla sponsorer &r hogst tveksamt, dé det inte skulle finnas anledning att
spendera miljonbelopp pa sponsring av sportsligt framgéngsrika klubbar nér det finns klubbar
med gott samhéllsengagemang 1 ldgre divisioner. Nagot forvdnande som framkommit &r att
sponsorerna har varit tydliga med att prestation inte dr viktigt for dem. Dock krévs det en hog
prestation for att ens vara med och tdvla i en hogstaliga i nagra av de storsta sporterna i
Sverige. Darfor framstar det som att sponsorerna inte virderar prestationen i ligan, sa ldnge
de befinner sig i hogsta ligan. Sponsorerna tenderar att leta efter en klubb eller klubbar med
projekt de kan alliera sig med och ddrmed kénna att passformen ér tillfredsstédllande. I
artikeln av Petersson i GP (2020) framkommer det att en sponsor framforallt vill géra
samhillsnytta, vilket stimmer Overens med resultatet av denna studie. Dock ar det viktigt att
reflektera Gver det faktum att sponsorerna skulle kunna gora samhillsnytta utan att samtidigt
ha sin logga pd en matchtrdja. Resultatet indikerar dock pa att det handlar om en helhet dér
sponsorerna ser idrott i sig som samhéllsnytta ddr CSR-projekt dr en forstarkning av
samhiéllsnyttan som sponsringen stdr for. Eftersom tidigare forskning har visat att ménniskor
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upplever sponsorer av elitidrottslag som mer socialt hallbara dr det troligt att sponsring kan
agera frimjande for alla delar som é&r intressanta for foretag vid marknadsforingsarbete:
exponering, associationsvérde, rackvidd, sponsorkdnnedom och forbattrad image. Alltsa
verkar det som att klubbens CSR-arbete dr ett av de viktigaste kriterierna nér det finns en bra
passform mellan sponsor och réttighet samt ett &ndamalsenligt ndtverk inom ramen for
sponsringspolicyn. Huruvida det 4r samma viktning pé de olika beslutskriterierna vid varje
tillfélle eller vid varje sponsring &r tveksamt. Ddremot, vid sponsring av elitklubbar 1 hogsta
ligorna inom lagidrott, indikerar denna studie att det ligger storst tyngd pa det CSR-arbete
klubben gor. Det dr mojligt att framtiden fordndrar branschen dér andra delar av
hallbarhetsfrdgan blir viktigare som miljomassig paverkan eller ndgot annat. Det har som
nidmnts skett fordndringar inom sponsringbranschen dir exponering var viktigare forr och
idag dr det en genomgédende trend med social hallbarhet. Endast framtiden kan avgoéra vad
nésta trend blir och ddrmed vad som blir det kommande viktigaste beslutskriteriet. Om det
blir miljomassig hallbarhet kan det spekuleras i att klubbar som aker med tag istéllet for flyg
eller som har projekt 1 samhallet for miljon blir mer attraktiva dn de som idag har ett bra
CSR-arbete eller de som for 15 ar sedan hade storst mediandrvaro och bidrog med mest
exponering.

En annan del som framkommer i resultatet dr hur viktigt det &r att kolla pé vilken typ av
kunder foretaget har nir de ska fatta beslut over vilka elitklubbar som ska sponsras. Till
exempel kan ett foretag som &r stora inom business-to-business forséljning kolla mycket pa
hur foreningens nitverk ser ut och vilka ovriga foretag som ingar i det. Om foretagen dr stora
pa till exempel supporterartiklar eller forsiljning av medlemskap sa ar det vanligt att man
kollar pé hur stor ungdomsverksamhet som foreningen har for att kunna sélja till 6vriga aldrar
inom foreningen. Att ha en bra koll pd sin malgrupp blir sdledes véldigt viktigt ndr ett foretag
ska vélja vilken forening som de ska inga ett sponsringsavtal med.

II. Komplexitet vid hirledning av effekter till sponsring

Négot som deltagarna i denna studie poéngterade flera ganger dr komplexiteten i att méta
effekterna av sponsring. Detta var nagot som vi pa forhand trodde var enklare, eller
atminstone att de hittat metoder att jobba runt utmaningarna. Under teoriavsnittet
presenterades ndgra av de vanligaste métten kopplade till sponsring och inf6r intervjuerna sa
trodde vi att svaren skulle vara vildigt specifika, samt enkla att koppla till matten som vi tog
fram 1 teoriavsnittet. Detta blev inte fallet och vi upplevde en svérighet i att {4 fram vilka
effektmétt som foretagen anvinde sig av. Det som pé forhand verkade relativt simpelt att
undersoka visade sig vara svart. Det finns daremot en del faktorer som kan forklara detta.
Den forsta forklaringen till detta dr att de matt som har tagits fram under teoridelen ar frén
utlandska kéllor. Anledningen till att dessa kéllor anvéndes var pa grund av att de var fran
just dessa kéllor som det stod om specifika matt kopplade till sponsring. Det kan alltsa finnas
skillnader pa vilka métningar som sker i Sverige kontra de som sker i andra ldnder géllande
till exempel CSR-arbete. Det skulle kunna forklara de korta analyserna efter de punkterna 1
resultatet. Ytterligare en anledning till varfor det dr svért att fa fram exakta matt pa
sponsringen beror pd att sponsringen oftast gr parallellt med foretagets dvriga
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marknadsforing och att det darfor blir svért att hédrleda effekterna fran generell
marknadsforing eller frén sponsring, ndgot som majoriteten av deltagarna i denna studie
bekriftade. En annan anledning till komplexiteten kring effektmétten kan dven bero pa
okunskap fran véra intervjupersoner, vilket framkom fran var kompletterande intervju.
Flertalet av intervjupersonerna nimner att de gor effektmétningar. Ddremot ndmner de inga
specifika métt utan snarare bara vilken typ av kategori av matt de dr intresserade av, som till
exempel att bygga varumérke. Att de inte skulle bry sig om effekterna ar inte troligt d&
intervjupersonerna har valts med omsorg och fyller inklusionskriterierna for denna studie.

III.  Svart for sponsorerna att folja upp deras viktigaste urvalskriterium

Négot som genomsyrar hela resultatet dr vikten av klubbarnas CSR-arbete. Samtliga
intervjupersoner namner att CSR i dagens sponsring dr viktigt och for majoriteten anses till
och med CSR vara det viktigaste. Trots att samtliga intervjupersoner nimner hur viktigt
CSR-projekt och samhéllsansvar dr inom sponsring sa dr det endast en intervjuperson som
namner att deras foretag gér ndgon typ av mitning kopplat till CSR och samhéllsansvar. En
anledning till detta kan bero pé svérigheten kring att mita exakt vad ett CSR-projekt fér for
effekter. Plewa m.fl. (2016) ndmner bland annat hur CSR-projekt har goda effekter pé
foretagets image, men tar inte upp ndgot i sin artikel hur man méter dessa effekter. Det &r inte
troligt att det saknas métt for att méta CSR och hur det paverkar foretagets image, men det
framkommer i studien att intervjupersonernas uppfattning ar att det ar svart att méta. Att det
skulle vara svart att mita dr dock nadgot som experten Ulf inte haller med om. Han menade
istéllet att det kan vara tillrackligt med enkéter som ett slags métt pa hur ett CSR-projekt har
mottagits av lokalbefolkningen. Dirav indikerar intervjuerna att svarigheten med att mita
effekter dr overskattad av sponsorerna i denna studie. Denna skillnad mellan hur Ulf och
ovriga intervjupersoner ser pd effektmatt kopplat till sponsring dr ndgot som framkommer
tydligt i resultatet. Ulf menar pa att nistan allt gar att méta, medan 6vriga intervjupersoner
menar pd att det finns en viss komplexitet kring effektmaétt kopplat till sponsring. Detta kan
bero pé att de har olika syn pa vad ett effektmatt faktiskt 4r da Ulf menar péa att en mindre
uppfoljning kan vara ett typ av effektméatt medan resterande ofta nidmner storre matt nér det
kommer p4 tal. Det d&r mojligt att sponsorerna 1 denna studie anser att effektmaétt enbart
handlar om finansiell avkastning och synbarhet. I praktiken kan en uppf6ljning goras pé saker
som insamlingar, konsumenters attityd till varuméarket, medarbetarundersékningar med mera.

5.2 Metoddiskussion

En svaghet med studien &r att det inte framkom hur eller vad fér méitningar som sponsorerna
gjorde sjilva utdver att de gjorde interna mitningar pa vissa saker. Inte heller specifika métt
utifran sponsringens syfte. En eventuell forklaring kan ha att géra med utférandet av
intervjuerna. Vi hade for avsikt att ha en eller tva pilotintervjuer for att bli bekvidma med att
intervjua och bekanta oss med dmnet. Dock har vi god erfarenhet av intervjuer sen tidigare,
men det hade dnda varit av vérde att genomfora ndgra pilotintervjuer. Vi fick kontaktuppgifter
till en sportchef pa en handbollsklubb som skulle forse oss med kontaktuppgifter till deras
sponsorer for pilotintervjuer, men hon tog aldrig fram deras kontaktuppgifter. Om

36



pilotintervjuerna hade genomforts skulle det potentiellt kunnat leda till en bittre uppfattning
kring hur sponsringen i Sverige ser ut och vad sponsorerna virderar i sina samarbeten. Det
hade 1 sin tur kunnat leda till en béttre strukturerad intervjuguide dir vi hade kunnat lyfta
ndgra av de mer vanligt forekommande &mnena som till exempel CSR. Dock anser vi att
fragorna vi stillde var specifika och att intervjuguiden var specifik, men att vi diremot kunde
varit mer patryckande vid foljdfrdgorna. Hursomhelst framkom det att matten inte var sa
intressanta for sponsorerna da de var mer intresserade av arbete géllande CSR och héllbarhet.

En ytterligare svaghet med denna studie var det stora antalet personer som inte svarade pa
forfrigningar om medverkan i studien. Aven om det #r problematiskt att det var minga som
inte svarade fick vi intervjuat nagra av de storsta sponsorerna i Goteborg och 1 Sverige, vilket
i sig dr en styrka med studien. Vi ville ha runt étta intervjuer istéllet for de fem som det blev i
slutindan. En mdjlig orsak var att det tog 14ng tid att hitta rétt kontaktuppgifter och ibland
fick vi mejla till flera olika personer innan en person som jobbar med sponsring kunde hittas
och direfter tillfragas. En potentiell forklaring till bortfallet av intervjupersoner kan vara att
de inte &r aktiva pa LinkedIn eller att de inte haft tid att svara pd mejlen. En annan forklaring
ar att de inte var intresserade, men istillet for att tacka nej sé ignorerade de mejlen. Det gar
bara att spekulera i varfor det var s ménga som inte svarade, men baserat pa de sponsorer
som dr med i studien &r resultatet &nda tillforlitligt och trovardigt. Det beror pd att det har
framkommit under studien att sponsorerna vi intervjuade har en stor nationell narvaro vad
giller deras verksamheter och deras sponsorarbete. Vi hade for avsikt att undersdoka mer
lokala sponsorer, men sponsring av sa stora klubbar verkar vara ett nationellt fenomen som
inte kan reduceras till en enskild geografisk ort. Atminstone inte for s stora sponsorer som
var med i1 denna studie. Mest troligt beror det pa att vi undersdkte huvudsponsorer som har
verksamheter runt om i landet och likasé ett nationellt sponsorarbete. Darav kunde vi
Overvigt att inte begrénsa oss till enbart sponsorer i Goteborg, vilket potentiellt hade lett till
fler intervjuer och djupare forstaelse dver sponsringsbranschen 1 hela landet. Dock bidrog inte
den sista intervjun med ny kunskap eller data, ddrav ansag vi att teoretisk méttnad ndddes
utifran véra fragestéllningar och syftet med denna studie. Istdllet genomfordes den
kompletterande intervjun med experten for att fa ett annat perspektiv och mer kunskap om
effektmétning. I den intervjun podngterades det att det finns en okunskap hos sponsorer
avseende effektmétning. Géllande val av klubb att sponsra naddes méttnad genom att svaren
var liknande for samtliga sponsorer i denna studie. Fragor om effektmétning nddde ocksa
maéttnad, men konkreta matt framkom inte.
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6 Slutsats

I detta avsnitt sammanfattas uppsatsens huvudsakliga fynd och kopplar samman dessa med
uppsatsens ursprungliga fragestdllningar och syfte.

Det primira syftet med denna studie var att undersdka och 6ka forstdelsen for hur
huvudsponsorer av elitklubbar i Goteborg som spelar 1 hogstaligan véljer andamélsenliga
foreningar att sponsra. Det sekundéra syftet dr att undersoka hur de méter effekterna av
sponsringen. Fragestdllningarna dr (1) Hur véljer huvudsponsorer 1 Goteborg dndamalsenliga
elitklubbar att sponsra for att uppné onskvirda effekter? (2) Hur méter huvudsponsorerna 1
denna studie effekterna av sin sponsring?

Som svar pa fragestillning (1) har det framkommit att sponsorerna i denna studie baserar sitt
val av klubb pé deras policies och foretagsstrategi, natverket kopplat till klubben, kidnslor och
erfarenhet samt klubbens arbete med CSR och samhéllsansvar. Det viktigaste for sponsorerna
var klubbens arbete med CSR och deras samhiéllsansvar.

Som svar pa frigestdllning (2) har denna studie funnit att sponsorerna upplevde det som svart
att mita effekterna av sin sponsring. De brukar kolla pa matt som relaterat till kinnedom,
MEA och till exempel insamlingar till vdlgorenhet. Det framkom att métningarna grundade
sig 1 syftet med sponsringen och dirfor kunde matten variera fran sponsor till sponsor. Det
var en avsaknad av specifika matt som belystes, vilket forklarades med att malet med deras
sponsring var att bidra till samhéllet. Det knyter an till att det viktigaste beslutskriteriet vid
val av klubb att sponsra var de klubbar med CSR-projekt som var i linje med sponsorns mal.

Séledes framkommer det att sponsorerna i denna studie vérderar héllbarhet, CSR och
samhillsansvar hogst och att det dr syftet med sponsring av elitklubbar.
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7 Framtida forskning

I detta avsnitt presenteras forslag pad framtida forskning som kan vara relevant for att 6ka
forstdelsen kring dmnet samt bygga vidare pd denna uppsats.

Det finns méinga potentiella fortsédttningar pé detta arbete som skulle kunna vara av intresse
for praktiker, forskare och idrottsklubbar. Om vi hade haft mer tid for denna studie hade vi
undersokt hur mer traditionella méatt for marknadsforing kan anvindas for att méta effekterna
av sponsring. Dessa nimndes 1 inledningen som till exempel preferenser, lojalitet och
marknadsandelar. Aven en djupare granskning i hur sponsorer kan miita effekter av CSR i
relation till sponsring dr av stor relevans da det nimnts genomgaende 1 denna studie.

Att gora en fallstudie pa ett foretag som sponsrar flera stora klubbar hade kunnat hjilpa till att
forsta hur och om viktiga faktorer forandras fran rattighet till rattighet. Som ndmnts 1 arbetet
brukar kriterierna viktas for att hitta rétt alternativ. Att gora en fallstudie kan bidra till att
forsta hur olika kriterier viktas utifran foretagets behov. Fallstudien vi har 1 dtanke skulle utga
frén ett foretag med nationell nirvaro vad géller bade sin verksamhet och sitt
sponsringsarbete.

Vidare forskning hade kunnat undersdka skillnaden mellan sponsring utomlands kontra i
Sverige. Anledningen till varfor det hade varit intressant att undersdka beror pa att litteraturen
for denna studie baserades pé utldndska artiklar och med tanke pa hur viktigt sponsorer i
Sverige verkar tycka att CSR-arbete dr, kan det finnas ett virde att undersoka om det ddrmed
finns nagon skillnad mellan Sverige och andra ldander.
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Bilaga 1.
Hej!

Tack for ditt deltagande i var studie som undersoker hur sponsorer av elitklubbar i hogsta
ligorna 1 Goteborgsomradet véljer vilka klubbar att sponsra samt hur effekterna av dessa
mats.

Information om studien och ditt deltagande:

e Studien kommer att publiceras pd databasen GUPEA och kan komma att anvéndas 1
senare forskning och du kan ta del av resultatet

e Intervjun pagér i cirka 40 till 55 minuter. Rekommenderat &r att avsitta en timme i ditt
schema

e Intervjun kommer att spelas in, transkriberas och direfter anvindas i resultatet. Du
kommer ha mojlighet att ta del av intervjun 1 efterhand och komma med réttelser
Dina svar och uppgifter behandlas konfidentiellt, du kommer siledes vara anonym
Du kan nér som helst meddela att du inte vill delta 1 studien. Du behdver inte ange
anledning till varfér du hoppar av.

e For att du ska fa delta i studien behover jag ett godkdnnande att du tagit del av dessa
uppgifter. Bekréfta darfor att du ldst informationsbrevet och skriv att du godkédnner
deltagandet.

Det dr mojligt att utfora intervjuerna pé plats om det dr inom Goteborgsomradet, annars
anvinds verktyget zoom.

Tack sa mycket!

Med vinlig hélsning, Robert Jonsson och Linus Magnusson
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Bilaga 2.

Hur blev du intresserad av att arbeta med sponsring?

Bakgrundsfragor
Vad ingdr 1 din roll och dina tidigare roller inom sports marketing och sponsring?

Vad har du for ansvarsomraden i ditt jobb?
Tema: Val av klubb att sponsra
Kan du beritta hur er/din process gér till for att fatta beslut kring vilka elitklubbar som ska
sponsras?
Vilka faktorer anser ni dr viktiga for er nir ni véljer vilka elitklubbar som ni ska sponsra?
- Vilka av dessa dr viktigast for er?
Vad vill ni fa ut nér ni tecknar ett nytt sponsringsavtal?

Finns det ndgon personlig koppling till den elitklubb som ni har valt att sponsra?

Tema: Effektméitning
Hur vet ni att er sponsring har varit framgéngsrikt?

Vad kravs for att ni ska forldnga ett sponsoravtal?
- Har ni funderat pa att avbryta ett avtal?

Kan ni ge exempel pa hur er sponsring har paverkat saker som till exempel
varumarkeskdnnedom, forséljning eller kundlojalitet?

Hur gor ni for att f4 ut maximalt av ett sponsringsavtal?

Nu dr mina fragor slut, dr det ndgot annat du vill tillagga?
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Bilaga 3.

Hur blev du intresserad av att arbeta med sponsring?

Bakgrundsfragor

I dina tidigare roller, kan du kortfattat beskriva vad som har ingétt 1 rollerna och tex vad du
har haft for ansvarsomraden?

Har du noterat négra forédndringar inom sponsringsbranschen?

Har du nédgot foretag som du anser dr bést nir det kommer till sponsring i Sverige och 1 sé fall
vad ér det som gor att just detta foretag sticker ut?

Tema: Val av klubb att sponsra
Vad anser du att foretag bor ha i dtanke innan de gér in och sponsrar en elitklubb 1 Sverige?

Vad anser du dr den vanligaste anledningen till att foretag gér in 1 ett sponsringsavtal enligt
din erfarenhet?

Hur brukar sponsorer tdnka strategiskt vid val av klubb att sponsra? Négra sarskilda faktorer
eller sa?

Tema: Effektméiitning

Vilka ér de vanligaste effektméatten som anvinds idag som sponsorer dr intresserade av?
Vilka ér de vanligaste misstagen en sponsor gor enligt din erfarenhet?

Niér vi gjorde research kring vilka effektmétt som ar vanliga inom sponsring sa fick vi bland
annat fram ROI, ROO, Media Exposure Analysis och Sponsorship Awareness. Ar detta nigra

maétt som enligt din erfarenhet anvinds i Sverige?

Ar det littare att f precisa métt och att man kollar pa olika métt i andra linder dir det finns
mer pengar?

Det har framkommit att det dr svart att hdrleda effekter av sponsring till sponsringen, hur ser
du pa det? Upplever du det svart nir du gor métningar?

Nu dr mina fragor slut, dr det nagot annat du vill tillagga?
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