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mer kvantitativa enkéundersokningar. En enkéundersbkning behandlade
kulturinstitutioner som sponsortagare och en annan behandlade foretag som
sponsorer. Material fran den kvalitativa undersokningen 1ag till grund for
utformning av det kvantitativa angreppsséttet.
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kapitel ett

- INLEDNING -

1.1 Bakgrund

"Nér Staffan Gotestam 1988 tog sig oradet och peka pa kultursponsringens positiva sidor fick han
omgaende, i Aftonbladet, tillsigelse att "ta sig i hacken”, av skadespelaren Sven Wollter, som i
sammaartikel kallade Gotestam for "din lille skit""*.

Sedan detta drastiska uttalande av Sven Wollter har kultursponsring utvecklats till en mer
accepterad finansieringskala for kulturinstitutioner. Det har skapats en forstaelse for att
sponsring av kultur & ett nédvandigt inslag for kulturens overlevnad. Déremot finns det
fortfarande manga oklarheter kring hur kultursponsring ska hanteras samt hur den gynnar
foretagen med tanke pa att exponeringen ofta & avsevart mycket mindre an vid manga andra

sponsringsarrangemang.

1.1.1 Att navigera genom det 6kade mediebruset

| dagens kunskapssamhélle? éverskéljs vi av information och véra sinnen f& s& manga intryck att
man ofta forsoker sortera bort stora delar av det enorma informationsflodet. Varje dag sorterar vi
intryck fran omvérlden och tar till oss den information som kanns mest meningsfull. Det talas ofta
om att vi standigt & omgivna av ett sa kallat mediebrus i form av intryck av ala tankbara och

oténkbara slag.

Det okade mediebruset har gjort att det blivit allt svarare for avsandaren av informationen att na
fram till mottagaren med sitt budskap pa ett effektivt sitt. Avsandaren har i takt med den ckade
informationsmangden som omger 0ss tvingats att skrika alt hogre for att horas och det har darfor
blivit aktuellt att leta efter nya satt att na fram till mottagaren. Att standig hitta nya sétt att penetrera
det kade mediebruset & en av de viktigaste utmaningarna for marknadsforare inom alla omraden.

Man har sett tendenser pa att traditionella marknadsforingskanaler som television och radio inte har

! Clark, Jimmy, Sponsring i mastarklass (1995), s. 5
2 schon, Lennart, En modern svensk ekonomisk historia, Tillvéxt och omvandling under tva sekel . (2000), s. 461



samma genomdagskraft som de tidigare haft. Pardlelt med utvecklingen a nya
marknadsforingssétt for att nd ut till mottagaren & det emellertid viktigt att inte glomma att varda
de traditionella marknadsforingsmetoder som faktiskt visar sig Overleva den stora

informationsmangden i det nya kunskapssamhallet.

1.1.2 Sponsringens unika mojligheter

Med begreppet sponsring avser vi, vilket kommer att utvecklas inom den teoretiska
referensramen, ett samarbete pa affarsméassiga grunder till dmsesidig nytta for tva eller flera
parter dar den sponsrade erhaller exponering och eventuellt andra formaner i utbyte mot

kontanta medel, kunskap eller tjanster fran det sponsrande foretaget.

Manga havdar att sponsring &r en av de fa traditionella marknadsféringsmetoder som kommer
att overleva det tkade mediebruset. Ola Lilja Molén, Marknadschef for Sony Ericsson i
Norden och Baltikum?® framhaver &skilliga attribut som gor sponsringen till en
marknadsforingsmetod med unika majligheter. Konsumenter som exponeras for varumarken i
samband med sponsring gér det ofta under evenemang som de har valt att besbka av eget
intresse. Varumérken som syns i samband med sponsring har da fran borjan den fordelen, att
konsumenten vet att evenemanget skulle vara svérare att genomfdra utan stod frén exponerade
varumérken. Detta medfér en initial positiv instéllning fran konsumenten till varumérket.
Denna instédllning forstérks av att exponeringen sker i ett sammanhang som konsumenten &r
intresserad av och under omstandigheter dar konsumenten ofta &r vid glatt humor, avkopplad
och mottaglig for budskap. Om produkten eller varumarkets egenskaper dessutom kan
associeras eller pa ndgot vis anknytas till evenemanget, forstérks dessa av konsumentens
intresse.  Avdlutningsvis inneb&r sponsing en god traffsdkerhet av malgrupper da

varumarkena ofta har ett samband med evenemanget som attraherar sarskilda segment.

Utdver sponsringens méjligheter att tranga igenom mediebruset menar Lilja Molén® att detta
marknadsforingssétt &ven innebar andra unika madjligheter for foretag som véljer att sponsra.
Sponsring gynnar den interna marknadsféringen i form av inbjudningar till olika
arrangemang, utnyttjande av lokaler for konferenser samt manga fler formaner. Sponsring
erbjuder &ven unika representationsmdjligheter for foretag att bjuda in kunder och andra

intressenter till exklusiva visningar, premiérer och idrottsevenemang.

3 LiljaMolen, Ola, marknadschef, Sony Ericsson. Telefonintervju, 2006-11-14
4 .
Ibid.



1.1.3 Kulturen ar forbisedd

Med kultur avses i denna understkning det sitt pa vilket den sociala relationen i en grupp
struktureras och formas, men &en hur dessa former upplevs, tolkas och forstas. Med
begreppet kultur menas har framst hur dessa former tar uttryck i estetiskt skapande som inte

omfattas av den mer kommersiella popularkulturen.

Enligt en undersokning gjord av Temo tar kulturen endast emot Su procent av sponsringen i
landet. Detta gar att jamfora med idrotten som forfogar Gver 59 procent av landets
sponsringsmedel. Sponsringen av valgérenhet och samhéllsbyggande har véxt till hela 23
procent vilket innebér e 6kad konkurrens om sponsringsmedien fér kulturinstitutionerna.®
Manga av Sveriges kulturingtitutioner har idag svart att fa ekonomin att ga runt, trots att det
finns ett stort intresse, bade bland naringslivet samt privatpersoner, for kultur av olika former.
Det offentliga stodet racker ofta till att finansiera de fasta kostnaderna, men det ar svart att
finansiera de rorliga kostnader som uppkommer vid till exempel en speciell utstalining eller

uppséttning.®

Den arliga Sponsorbarometern visade 2004, for tredje aret i rad, att svenska folket & mer
intresserade av kultur &n av idrott vilket skulle kunna tala for att kultursponsringen skulle ha
storre omfattning &n idrottssponsringen, sa & dock inte fallet. Peter Viklund,
sponsoranalytiker p& Temo’ stddjer samma resonemang efter han har analyserat hur det
svenska sponsorstodet ar fordelat. Viklund drar slutsatsen att det finns for fa kulturprojekt
som syns, samt att de traditionella kulturingtitutionerna har potential att dra till sig fler
sponsorer @n vad de i géva verket gor idag. Sponsringen av kultur har lange varit forbisedd
av naringdivet. Oklarheterna kring vad foretag egentligen far ut av att sponsra kultur har
medfort att manga foretag hellre har sponsrat mer konkreta arrangemang som till exempel
idrottsevenemang dar exponeringen har varit omfattande och resultaten enklare att se. Dessa
sponsringsarrangemang har ocksa varit |&ttare att hantera skattetekniskt da motprestationerna
har varit mer konkreta och léttare att fa gora avdrag for. Dessutom har det tidigare funnits ett
visst motstand fran kulturlivet att bli kommersialiserat och manga sponsorforslag har mer

eller mindre setts som en inskrankning av den konstnérliga integriteten. 8

® Eriksson, Thord, " Kulturens del av kakan minskar” (2005)
® Magnusson, Magnus, Alba.nu/tidning for kultur, vetenskap och samhélle, (1997)
" Eriksson, Thord, " Kulturens del av kakan minskar” (2005)
8 .
Ibid.
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Ytterligare ett hinder for foretag att sponsra kultur har varit den komplicerade lagstiftning
som reglerat i vilken man kultursponsring har varit en avdragsgill utgift. Oklarheterna kring
detta borjar emellertid klargoras i samband med regeringsskiftet hdsten 2006 da Alliansen
deklarerade en mer positiv instéllning till att gora det enklare for foretag att sponsra kultur.
Alliansen hévdar vidare att ett av de viktigaste malen pa kulturomradet ar att oka samarbetet
mellan kultur och naringsliv och att vidareutveckla den kulturella sponsringen.® Enligt den
svenska handelskammares férslag 2006 ska &ven ométbara motprestationer som till exempel
at ett foretags image eller varumarke stérks, kunnas gora avdragsgilla®. DA kultursponsring
ofta innefattas av abstrakta prestationer som & svara att méta, kommer detta lagforslag
majligen innebédra att fler foretag knackar pa dorren till landets kulturinstitutioner. De
begransade exponeringsmdjligheterna inom kultursponsring medfor att dessa abstrakta
prestationer blir en nédvandig del av utbytet mellan parterna. Sponsringsrelationer inom
kultur kraver siledes utbyte pa en hogre niva for att kompensera den begransade
exponeringen. Denna hogre niva av utbyte kan innebéra svd utbyten av kompetens som
tjanster och resurser. Dessa mer svardefinierade prestationer kraver emellertid mer utvecklade
relationer for att kunna hanteras. Mikagl Strandanger, VD for foreningen Kultur och

Néringsliv gjorde féljande uttalande & 2005:

"Naringslivet & konservativt. Det & enkelt att forstd idrottssponsring. Det & mer som att gora
reklam, man far ut sitt varumarke. Men kultursponsring & mer ett sétt att associeras med en
verksamhet, att bygga relationer. Det & mer komplicerat.” **

Mot bakgrund av detta forstdr vi att kultursponsring handlar om relationer i storre
utstrackning &n sponsring av idrott och annan mer traditionell sponsring. Déarfor har vi valt att
undersbka sponsring av kultur med fokus pa de relationer som uppstér i ett sadant
sponsorforhdllande. For att fa en storre bredd i undersokningen har vi valt att undersoka bade
stora och sma kulturinstitutioner.

° Brandel, Tobias, " Politiker kraver 6kad sponsring” (2006)
10| Rafie, Yasmine, " Nytt forslag om sponsring” (2006)
M Dixelius, Kalle, "Kultursponsring— Vad hande ?’ (2005)
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1.2 Problemdiskussion

1.2.1 Tidigareforskning

Fokus pa relationer inom sponsringssamarbetet & mycket begransat i tidigare litteratur.
Déaremot finns otaliga bocker som behandlar &mnet sponsring. Clark gor ett flertal fallstudier
av olika lyckade sponsorférhallanden. Forskningen beskriver vilka mal foretagen hade med
sin sponsring och till vilken grad dessa blev uppfyllda. Clark ger en bred presentation av
sponsring dér fokus ligger p& vad parterna bor tanka pé vid ingéende av avtal.'? Mycket av
litteraturen p& omrédet & av denna mer alménna karaktér, bland annat Lidstrom®® och
Hagstedts forskning™®. Vad galler sponsring och lagar har en del forskning genomforts.
Framst av Robert P&hisson'® och av Gunnar Rabe®. Forskningen i dessa publikationer har
emellertid en mer begransad aktualitet idag da det under 2006 har férekommit en ivrig debatt
om nya lagfordlag kring sponsring. Det finns i dagsl&get ingen forskning kring dessa nya
lagforslag pa akademisk niva, daremot behandlar ett antal artiklar ifacklitterara tidningar,
samt dagstidningar, annet. Mycket litteratur som inbegriper begreppet sponsring tangerar
dven omradet kultursponsring. Det finns emellertid begransad forskning som agnar sig
utedutande a detta omréde. Peterson har avhandlat omradet och har ett kritiskt
forhdlningssétt till kultursponsring. Han fordomer kommersialiserandet av kulturen och

behandlar framst den inskrankning av integriteten sponsring skulle innebara.*’

Det finns aven en del uppsatser som inbegriper amnet kultursponsring, med manga olika
intressanta infallsvinklar. Daremot har vi inte funnit ndgon som har penetrerat den relation
kultursponsring kréver for att parterna ska kunna fa ut basta méjliga nytta av ett
sponsorforhdlande. Det finns inte heller ndgon studie som kartlagger eventuella skillnader i

sponsringsrelationer mellan stora och sma kulturinstitutioner. Har finns det vita faltet.

1.2.2 Forskningsfragor

Enligt resonemang ovan finns det ett intresse | att kartldgga relationen mellan
kulturinstitutioner och deras sponsorer. Inom denna relation finns ett antal omraden som &r

intressanta  att belysa. Hur skapas denna sponsringsrelation? Hur  attraherar

12 Clark, Jimmy, Sponsring i méstarklass (1995)

13 Lidstrom, Bengt, Det svenska naringslivet och kultursponsring (1995)

14 Hagstedt, Per, Sponsring — mer &n marknadsforing (1987)

15 pahlsson, Robert, Sponsring — avdragsrétt vid inkomstskattelagen (2000)

16 Rabe, Gunnar, Skattelagstiftning — lagar och andra forfattningar som det lyder den 1 januari 2005 (2005)
17 peterson, Lars, Det kulturella kapital et — kritik av kultur sponsringen (1988)
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kulturinstitutionerna potentiella sponsorer? Vilka & foretagens motiv till kultursponsring?
Hur paverkas dessa motiv av den radande lagstiftningen? Vad far parterna ut av relationen?
Vad har parternas storlek for inverkan pa sponsringsrelationen? Hur skulle en optimal relation
kunna se ut? Dessa omraden kan pa ett mer Overgripande plan besvaras med foljande

forskningsfraga:

Hur skapas och utvecklas en relation inom kultursponsring, hur kan dessa processer

forbattras och hur paverkas de av sponsringsparternas storlek samt det nya lagforslaget?

123 Syfte

Att utifran forskningsfragan inspirera kulturinstitutioner och foretag att tanka i nya banor
kring skapandet och bibehdllandet av relationer inom kultursponsring.

1.2.4 Avgréansning

Da vi kartlagger en relation finns det anledning att se undersokningen utifran
kulturingtitutionerna och utifran sponsorernas perspektiv. Avsikten &r att fa en forstaelse for
hur Kkulturinstitutioner och foretag tanker kring sponsring och se om deras resonemang
Overensstammer. Eftersom va& undersokning framst avser relationer mellan dessa
sponsringsparter har inte relationer till vidare malgrupper for foretag och kulturinstitutioner
behandlats i ndgon storre utstrackning. Undersokningen omfattar inte popularkultur, da den &r
mer kommersiell och sdledes innefattas av sponsringsrelationer av annorlunda karaktér. Vi
valde att begransa var kartlaggning till Sverige och till de lagar och regler som géller héar.

13



kapitel tva

-METOD -

2.1 Ett dynamiskt samspel mellan de olika omradena

Vi valde att forst sitta oss in i den litteratur som finns inom @mnesomradet kultursponsring
for att fa en grundforstéelse for amnet innan den empiriska undersokningen kommer till stand.
| litteraturen aterfanns hypoteser, teorier och invarianser som kunde anvandas som grund vid
utformning av den empiriska undersdkningen. Med hjdp av empirin kunde &ven hypoteser
och teoretiska resonemang verifieras, forkastas eller diskuteras. Utifran den insamlade
empirin kunde vi sedan gora ytterligare teoretiska urval som i sin tur skapade ett behov av
ytterligare empiri. Detta sétt att ga fram och tillbaka mellan teori och empiri & val forenligt

med grundad teori och kallas iterativt'®

eller upprepande. Insamlandet av empiri blir med
denna metod en kontinuerlig process, dar insamling och analys av data sker paralellt och i
vaxelverkan med varandra. Den iterativa processen i vart arbete omfattades emellertid av
ytterligare en dimension. Insamlandet och samspelet mellan empiri och teori anvéandes dven
till att formulera en mer specifik forskningsfréga®®. Utifr8n denna hamtades sedan adekvata
teorier som krévde ny insamling av empiri etcetera. Enligt detta resonemang inhémtades
information |6pande under arbetets gang tills cirkeln var sluten, det vill siga da vi fétt fram
den mest intressanta forskningsfragan och analyserat denna med hjadp av den lanpligaste

teorin och den mest relevanta empirin.

2.2 Att forena tva metoder —ett flerstrategiskt
angr eppssatt

V& undersdkning bestod av en kvalitativ begransad fallstudie av Kulturen i Lund som
sponsortagande och av KappAhl som sponsorgivande, samt tva mer kvantitativa

enkdtundersokningar. En  enkdtundersokning behandlade  kulturinstitutioner ~ som

18 Bryman, Alan & Bell, Emma, Foretagsekonomiska for skningsmetoder (2005), s. 449
19 |bid, s. 300
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sponsortagare och en annan behandlade foretag som sponsorer®. Data frén den kvalitativa
undersdkningen 13g till grund for utformning av det kvantitativa angreppsséttet. De Gppna
strukturerade intervjuerna gav oss stéd>* och uppfattning om intressanta &mnesomréden och
surveyfragor?? kring kultursponsring, vilka sedan togs i besktning vid utformandet av den
kvantitativa enkdtundersokningen. De kvalitativa intervjuerna bidrog &ven med hypoteser och
idéer som sedan prévades genom den kvantitativa enkétundersokningen. Det bor understrykas
att det framsta syftet med den begrénsade fallstudien av Kulturen i Lund och KappAhl var
just att samla in empiri for utformandet av den fortsatta undersokningen. Den tredje
anledningen till att kombinera kvalitativ och kvantitativ metod utgjordes av formagan att i
storre utstréckning generalisera resultaten. Djupintervjuerna och fallstudien av Kulturen i
Lund och KappAhl gav oss stor insikt i omradet, men tillét oss inte hitta nagra monster i
kulturinstitutioner och féretags sponsringsrelationer. Genom att behandla det kvalitativa
materialet och anvanda essensen av detta som grund foér den kvantitativa studien fick
undersokningen en storre bredd och generaliserbarhet &n enbart en kvalitativ studie hade gett.
Detta tillvagagangssétt kan liknas vid triangulering, vilket innebar att man anvander att
kvantitativt synsétt for att bekrafta ett kvalitativt resultat eller vice versa®. P& s vis kunde vi
méta begrepp pa tva olika sitt och darmed Oka tilltron till resultaten. Med denna flerfaldiga
forskningsstrategi fick de bada forskningsmetoderna varierande prioritet i undersokningens
olika sekvenser.
Prioritet
Kvantitativ Kvalitativ

Inledande X

Sekvens

Uppfdljande

Figur 2.1 Morgans klassifikation av en flerfaldig forskningsstrategi, kdlla: Bryman et a (2005), s. 503

20 sehilaga5 & 6

zi Bryman, Alan & Bell, Emma, Féretagsekonomiska forskningsmetoder (2005), s. 503
Ibid.

2 |bid.
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Det & emellertid ocksa viktigt att beakta de utmaningar en flerstrategisk forskningsmetod
innebar. Vissa forskare inom féatet havdar att de tva olika strategierna inte enbart innebér
olika sitt att insamla data, utan ger olika kunskapsteoretiska standpunkter om hur den sociala
verkligheten ska studeras, vilka inte gér att férena®*. Andra forskare menar emellertid att de
bada strategierna kan betraktas som autonoma och darmed kan anvandas for att komplettera
varandra. | vart fall skulle en kvalitativ studie av ett storre antal institutioner falla utanfor
ramen for de resurser som stér till forfogande av denna uppsats. Darfor ar det motiverat att
komplettera den kvalitativa undersokningen med en mindre tidskrdvande och kostsam
kvantitativ studie. Syftet med uppsatsen & delvis att hitta monster i relationen mellan
kulturinstitutioner och naringslivet inom sponsring. Endast fallstudier av Kulturen i Lund och
KappAhl hade inte inneburit nagot nytt kunskapsbidrag, utan en begransad redogorelse for tva

specifika parter av mangai branschen.

2.3 Att urskilja och bendmna material

En av utmaningarna under arbetets gang var att kategorisera och benamna insamlat material.
Vi valde att presentera al sekundérdata under rubriken teoretisk referensram. Da den
insamlade sekundardatan skiljer sig vasentligt & vad galler abstraktionsniva, generaliserbarhet
samt i vilken utstréckning satserna & relaterade till varandra finns det anledning att
kategorisera den teoretiska referensramen i olika delar. Inom den teoretiska referensramen har
vi initialt redogjort for de viktigaste begreppen inom omradet for att ge lasaren en okad
forstaelse for amnesomradet. Med begrepp forstas hér etiketter som sétts pa konkreta och
urskiljbara foreteelser vilka utgor teorins byggstenar®®. Dérefter introducerades det material
som & av mer teoretisk karaktéar som kan beskrivas som “en samling eller system av satser
(utsagor, propositioner) som &r logiskt relaterade till varandra pa ndgot sitt och som & av
generell karaktar"®. Denna del av sekundardata innehdller altsa flera begrepp som &
relaterade till varandra och & av mer generell karaktéar samt har en hogre abstraktionsniva

Avslutningsvis redogors for det material som utgors av mindre teoretiska resonemang. Detta

24 Bryman, Alan & Bell, Emma, Foretagsekonomiska for skningsmetoder (2005), s. 502

% |bid, s. 451

26 Wijk, Gosta, Arbetsprocessen vid storre empiriska systematiska utredningar somt ex vetenskapliga
undersokningar (2004)
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& slledes mer empiriska invarianser?’ som har ett snévare tillampningsomréde och en lagre
abstraktionsniva.

2.4 Valet av respondenter

Frén borjan hade vi intentionen att gora en mer generell kvantitativ undersokning av
sponsringsforhallandena utifran den kvalitativa undersokningen. Trots upprepade paminnel ser
och ett klart bifogat syfte med var understkning och hur den kan komma bada parterna till
nytta, blev det ett relativt stort bortfall. For kulturinstitutionerna var bortfallet 60 procent av
20 tillfrégade och for foretagen 65 procent av 20 tillfragade. Att det blev ett nagot mindre
bortfall for kulturinstitutionerna kan tolkas som att dessa & mer angelagna om hur ett
sponsringssamarbete kan utvecklas och har darfor ett starkare incitament att bidra fill
undersokningen. Bortfallet resulterade i ett urval som inte var representativt for
kulturinstitutioner och sponsrande foretag | stort. Foljden blev ett alt for begrénsat material
for att utifran en omfattande kvantitativ studie kunna dra nagra generella slutsatser om
sponsringsrelationernas karaktar. Daremot var kvantiteten tillracklig for att kunna urskilja
vissa monster i beteendet kring kultursponsring. Dessa monster askadliggjordes med hjdp av
en sammanstallning enligt bilaga 4. Utifran dessa monster kunde sedan omraden lyftas fram

som dérefter analyseradesi forhallande till den teoretiska referensramen.

Vid en forsta anblick fanns det anledning att fokusera pd endast de utvalda
kulturinstitutionernas sponsorer for att kartlagga den dmsesidiga relationen dem emellan.
Dessa sponsorer varierar emellertid mycket under arens lopp och det var svart att fa kontakt
med alla aktuella sponsorer till de undersokta kulturinstitutionerna. Att inte understka
organisationer inom en och samma sponsringsrelation begrénsar till viss del den externa
validiteten i var undersokning da de understkta parterna inte verkar inom samma ramar och
forutsdttningar. En undersokning av hur kulturinstitutioner och foretag resonerar Gverlag
kring sponsringsrelationer utgor emellertid tillrackligt material for att analysera hur de olika
parternas reflektioner kring amnet forhaller sig till varandra. Urvalet utgjordes av
slumpmassiga stickprov av kulturinstitutioner. Forst koncentrerade vi oss till Lunds

naromrade, men da vi méarkte att bortfallet var stort tog vi den kontakt med andra

27 Wijk, Gosta, Arbetsprocessen vid storre empiriska systematiska utredningar somt ex vetenskapliga
undersokningar (2004)

17



ingtitutioner runt om i landet. Studien har ingen geografisk variabel. Den enda geografiska
variationen skulle vara de olika kommunala bidragen till kulturinstitutionerna. Dessa skiljer
sig emdlertid sa margindllt att det inte har ndgon inverkan pa var undersdkning. Vad géller
foretagen var inte urvalet Sumpmassigt i samma utstrackning. For att hitta kultursponsrande
foretag borjade vi med undersokning av kulturinstitutioner. Genom kontakt med dessa kunde
vi sedan fa underlag for vilka foretag som agnade sig & kultursponsring. Dessa foretag soktes
upp i forsta hand. Da detta underlag var begrénsat ringde vi @ven upp foretag som enligt
Foreningen Kultur och N&ringsivs hemsida &gnade sig & kultursponsring, samt utnyttjade
vart personliga kontaktnét. | syfte att kartlagga relationen mellan kulturinstitutioner och
sponsorer var det intressant att understka bada parternas version av sponsringsrelationen,
vilket aen motiverar undersokningen av faktiska forgangna sponsringsforhalanden.
Dessutom dmnade vi utrona om det finns ndgon skillnad pa stora och sma organisationer vad
gdller sponsringsrelationer, varfor vi sag till att f& med bade stora och sma organisationer i
vart urval. Storleken pa en organisation bestéams framst genom omséttning och antal anstéllda.
Vi valde att avgora storleken pa organisationer utifran omséttningen, framst for att den
variabeln visade sig vara enklare att skaffa da den finns i arsredovisningar, men ocksa for att
omsittningen sager lite grann om organisationens potential att tillstd med sponsormedel.

Slutligen undersokte vi sju kulturingtitutioner och dtta sponsorféretag.

2.5 Intervjuernas upplagg och genomfoérande

For den mer kvalitativa studien av Kulturen i Lund som sedan |8g till grund for den fortsatta
undersokningen intervjuades Bjérn Magnusson som &r bitrddande chef och stadsantikvarie pa
Kulturen i Lund och Claes Wahl66 som &r fore detta stadsantikvarie pa Kulturen i Lund. Vi
har ocksa varit i kontakt med KappAhl som var inblandade i ett sponsringsavtal med Kulturen
i Lund 2005. Vid KappAhl intervjuades Christine Olsson, som & butikschef och
sponsringsansvarig | Lund. Vi utforde aven fyra telefonintervjuer, varav en med Andreas
Broman som for tillfallet & kundmarknadschef pa Sperdrups. Broman har tillsammans med
Patrik Liljegren planer pa att starta en reklambyra med nisch mot kultursponsring. Det finns
darfor anledning att vara medveten om att de tankar kring denna idé som de delgav oss kan
vara fargade av en sark tilltro till denna form av mellanhander. Patrik Liljegren &r
verksamhetschef pa Riksteatern och han har foljt debatten kring kultursponsring noga.

Respondenterna var intressanta att intervjua da de representerar de tva olika parterna fran
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sponsringsrelationen; naringslivet och kulturinstitutionerna. Under arbetet med planering av
reklambyrén var Broman och Liljegren &ven va insata i problematiken kring
kultursponsring, framst vad géller erbjudandestrategier fran kulturingtitutionerna. Den tredje
telefonintervjun genomférdes med Ola Lilja Molén som tidigare ndamnt & marknadschef for
Sony Ericsson i Norden och Baltikum. Lilja Molén valdes d& han har god insikt i sponsring
som marknadsforingsverktyg i allméanhet och mycket erfarenhet kring Sony Ericssons manga
och omfattarde sponsringsrelationer. Den fjérde och sista telefonintervjun genomférdes med
Anita Nilsson som & ekonom vid Lunds Universitet. | samtliga intervjuer anvandes en
semistrukturerad intervjuforn?® vilket innebar att vi styrde intervjuerna till en viss del med
olika teman inom vart amnesomrade, samtidigt som respondenterna till&ts att prata fritt kring

frégorna.

2.6 Enkatunder sbkning —en metod med faror och fallor

Utifran den mer kvalitativa studien av Kulturen i Lund framstéllde vi och skickade ut en
undersokningsenkét till andra kulturinstitutioner i Sverige for att kartlagga ett forhdllande
mellan kulturinstitutioner och dess sponsorer. For att fa foretagens asikt och synsétt pa deras
sponsringsforhdllande till kulturinstitutioner hade vi intervjun med Olsson pa KappAhl som
bakgrund till var undersokningsenkét till foretag. Enkéterna var utformade med bade sténgda
och Oppna fragor. Vi valde att inleda enkéterna med stangda fragor dar respondenten kunde
véja mellan fem svarsalternativ, och darefter foljde de dppna frégorna. Detta for att vi ansag
att sténgda fragor inte avskracker respondenten lika mycket som dppna fragor gor och darmed
minskas bortfallet. 1 ovrigt & enkéerna utformade enligt vedertagna resonemang kring
enkatuformning, framst enligt Bryman & Bell. Att vara noga med tydligheten och
stringensen i enkaterna var mycket viktigt for oss da den ligger till grund for reliabiliteten i
stor del av insamlandet av empirin. Materialet fran enkéerna kodades sedan enligt en

likertskala och organiseradesi kluster for att kunna se monster i materialet.

Enkétfragorna skickades via epost. Fordelarna med enkéatfrégor via epost & att man far
snabb respons till 1aga kostnader. Det & dock storre bortfall med enk&undersokningar via e

post & om vi hade genomfort dem face to face. En annan nackdel &r att det & svart att vara

28 Denscombe, Martyn, Forskningshandboken — fér sm&skaliga for skningspr ojekt inom samhal | svetenskaper na
(2000), s.135
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anonym vid anvéandning av dessa enkéter d& respondenten svarar med sin e-postadress.®® Vi
skickade enkéterna fran vara elektroniska studentadresser for att inge fortroende och for att
undvika att respondenten I&ter bli att dppna dokumentet p& grund av oro fér datavirus.*® Vi
gav emellertid &en respondenterna majlighet att fylla i enkdten manuellt och sedan skicka
den till oss. | efterhand hade det varit klokare att be FOreningen Kultur och Naringsliv att
skicka ut enkéterna till sina medlemmar. Detta hade kanske kunnat minska bortfallet da
Foreningen Kultur och Naringsliv & en intresseorganisation for att framja samarbete mellan
kultur och néringdliv. Bortfalet i enkatundersokningen var omfattande trots att vi ringde och
meddelade att en enkét skulle skickas ut till alla respondenter. Manga av de enkéter vi fick in

kom mycket sent, vilket férsenade hela processen med analys utifran empirin.

2.7 §alvkritisk granskning

Davi forfattare har ett kulturellt intresse, har vi forsokt vara medvetna om hur det skulle
kunna farga var undersdkning och var syn pa sponsringsrelationen till fordel for
kulturinstitutionerna. Vi & aven medvetna om att en stor del av litteraturen vi anvant oss av
inte & helt aktuell, det finns emellertid inte s att manga bocker att tillga da de mycket
litteratur skrevs for tio till tjugo ar sedan. Det kan ha sin forklaring i att det inte skett s&
mycket forandringar inom sponsring de senaste aren och darfor finns det inte heller aktuell

forskning inom detta omréde i nagon storre utstrackning.

29 Bryman, Alan & Bell, Emma, Foretagsekonomiska for skningsmetoder (2005), s. 534
% |bid, s. 529
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kapitel tre

- TEORETISK REFERENSRAM -

3.1 De elementéra begreppen

3.1.1 Kultur éler inte
Det finns anledning att redogéra for de huvudsakliga begreppens innebord, avgransning och

tillampningsomrade for att fa en grundldggande forstael se for amnesomradet. Kultursponsring
& ett nagot komplext begrepp som kanske béttre kan forstds genom en redogorelse for
begreppen kultur och sponsring var for sig.

Begeppet kultur kan ha olika inneborder och maste sdledes séttas i en kontext for att f& en
betydelse. Enligt Nationalencyklopedin & den ursprungliga betydelsen av kultur, odling.

Denna odling kan vara andlig, biologisk eller ekonomisk. Kultur anvands emellertid framst i

betydelsen andlig odling och tar da uttryck i sprak, traditioner, religion, estetiskt skapande,
kreativa uttrycksformer samt annat som bildar en kollektiv identitet som speglar ett sétt att
leva®!. Peterson redogor for kulturbegreppet framst inom det estetiska skapandet och de
kreativa uttrycksformerna, de dimensionerna av kultur som & mest aktuella och intressanta
vid betraktande av omrédet kultursponsring. Den krassa definitionen enligt Peterson, skulle da
vara att benamna allt som kommer fill stdnd genom de kreativa uttrycksformerna och det
estetiska skapandet for kultur, eller med andra ord, att kultur endast & vad konstnérer har
skapat. Peterson menar vidare med perspektivet av att endast se konstnérers produkter som
kultur eméllertid & en exklusiv, snédv och vérderande definition som inte tar hansyn till

manniskors behov och hur betingelserna ser ut fér deras moten med konsten.®? Peterson
anduter sig istéllet till den mer 6ppna och gangse uppfattningen av kultur som &r definierad i

Nationalencyklopedin. Kultur & da resultatet av mansklig odling pa alla omréden och maste
sesi den livssituation som manniskan befinner sig i. Denna definition & mer dynamisk till sin
karaktdr och innebér ett vardesystem som medlemmar i en samhdlsgrupp eler ett samhdle

anvander for att relatera sig till varandra och till omvarlden.

31 National encyklopedin, 2006-11-24
32 peterson. Lars, Det kulturella kapitalet, kritik av kultur sponsringen (1988) s.26ff
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"Kultur & med andra ord de former i vilka manniskor hanterar de erfarenheter som deras sociala
och materiella existens alstrar. Kultur &r alltsa det sétt pa vilket den sociala relationen i en grupp

struktureras och formas, men dven pa det sétt pa vilket dessaformer upplevs, tolkas och forstés.”*

Enligt denna definition blir ingenting mer kultur &n ndgot annat och definitionen betonar bade
produkter och tankemonsternas beroende av samhélle och individer. Peterson menar
emellertid att vissa kulturformer har fatt hogre varde dn andra. Den av 1800-talets borgarklass
myntade finkulturen stod for bildning och féradlad kultur forunnat dverklasskiktet att ha tid,
bildning och pengar at sitta sig in i. Denna finkultur har |&mnat tydliga sp&r &n idag.*
Falkheimer skiljer pa ytterligare en dimension av kultur, populédrkulturen. Vad som skiljer
denna fran annan kultur & delvis en fraga om kulturella konventioner. Generellt menar
Falkheimer att populérkulturen karaktériseras av att den produceras av centraliserade, ofta
transnationella foretag, och konsumeras privat. Den nar &ven fram till en stor grupp
manniskor genom manga olika kanaler. Vidare produceras den i storskalig, rationaliserad
form for att effektivt n@ maximal utdelning och dess innehdll & profant och véarlddigt.
Sdledes & populérkulturen av mer underhdllande karaktar och omfattar olika former av
mediekommunikation s&som radio, television, film, musik, reklam och populérpress®. Med
begreppet kultur avses i denna uppsats sddan kultur som inte omfattas av popul arkulturen.
Den kommersiella karaktéaren i populdrkultur skiljer sig radikat fran  statliga
kulturinstitutioner, vilket innebdar att aen sponsringsrelationerna inom populérkulturella

institutioner ser annorlunda ut.

3.1.2 Innebérden av sponsring

Aven sponsring & ett begrepp med tvetydigheter och oklarheter. Definitionerna & otaliga
men forskare i faltet verkar Gverens om nagra avgorande karakteristika. Sponsring &r inte ett
medium, utan en metod for marknadsféring och kommunikation som utnyttjas inom reklam,
kommunikationen sker genom de traditionella medierna® 3’. Frégan & d& vad som skiljer
denna metod fran andra marknadsforingssétt. Sponsring har i huvudsak tva unika attribut. Det

forsta & association, den sponsrade organisationens image associeras till det sponsrade

33 peterson. Lars, Det kulturella kapitalet, kritik av kultur sponsringen (1988) s. 28
* 1bid, .25

35 Falkheimer, Jesper, Medier och kommunikation - en introduktion (2001), s. 56ff
36 Clark, Jimmy, Sponsring i masterklass (1995), s. 4

37 Gronkvist, Uno, Sponsring -En |6nsam marknadsinvestering (1985), s. 10
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foretaget. Det andra & simultanformdgan, sponsring kan anvandas for olika syften,

marknadsfringssatt och malgrupper samtidigt 2.

"Sponsring & en affarsdverkommelse mellan tva likvardiga parter som bygger pa tjanster och
gentjanster (motprestationer). Den ena parten &r oftast ett féretag, medan den andra kan vara t.ex.

en idrottsorganisation, en kulturorganisation eller en individ. Vanligtvis ingdr sponsring som en

del i marknadsmixen och kombineras med andra PR och marknadsféringsaktiviteter.” 39

Aven om inte samtliga definitioner tar hansyn till motprestationer frén de sponsrade foretaget
for att ett sponsorforhdllande ska kommatill stand, & detta ett viktigt utméarkande attribut for
sponsring. Det & darfor viktigt att skilja sponsring ifran vagorenhet, donationer och
mecenatskap. Dessa former av ekonomiskt stod kraver inga motprestationer och kan sdledes
inte heller falla inom begreppet sponsring. Personalstodjande och sdljframjande atgarder,
stod till lokala foreningar, institutioner och enskilda, fristéende direktreklam och
samhdllsnyttiga aktiviteter faler inte heller inom ramen for sponsring. Déremot kan dessa

varaen del av sponsringen men bér budggteras inom sina respektive omréden °.

" Sponsring ar ett affarsmassigt samarbete mellan tva eller flera parter till 6msesidig nytta. Enligt
aktiebolagslagen och bolagsordningen ska féretagets insatser kunna motiveras med ett utbyte som
stér i rimlig proportion till anvénda medel. Sponsring & inte desamma som valgorenhet eller

donationer och handlar € heller om mecenatskap. Sponsring innebar att parterna frivilligt véljer

varandra.” **

Kultursponsring avviker inte namnvért fran andra typer av sponsringsverksamhet enligt de

presenterade definitionerna.

"Med sponsorship menar man ett naringslivsstdd till kulturlivet, dar bidragsgivaren kalkylerar
med nagon form av direkt eller indirekt utbyte for sina tjanster som gagnar det egna foretaget och

dess produkter eller tjanster.” 2

Déremot kan relationerna inom sponsoravtalet ta olika form beroende pa vilken typ av

organisation som foretaget sponsrar.

38 Gronkvist, Uno, Sponsring En |6nsam marknadsinvestering (1985), s. 10
39 ||
Ibid, s. 14
40 Clark, Jimmy, Sponsring i masterklass (1995), s. 3ff
41 Grénkvist, Uno, Sponsring & event marketing (2000) s. 10
42 Gronkvist, Uno, Sponsring En |énsam marknadsinvestering (1985) s. 14
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Med begreppet sponsring avser vi ett samarbete pa affarsméassiga grunder till msesidig nytta
for tvaeller flera parter dar den sponsrade erhaller exponering och eventuellt andra formaner i
utbyte mot kontanta medel, kunskap eller tjanster fran det sponsrande foretaget. Eftersom
relationen ska vara till d6msesidig nytta faller mecenatskap och donation utanfoér begreppet
sponsring enligt var tolkning. Nér vi talar om begreppet kultursponsring avser vi sdledes
sponsring enligt ovanstdende riktlinjer av kultur i den bemérkelse som redogjorts for i

ovanstéende avsnitt.

3.2 Sponsringsrelationer mellan kulturinstitutioner och
foretag

3.2.1 Relation dler transaktion

Senare i uppsatsen redogors for vad bade kulturinstitutioner och foretag kan fa ut av
relationen i form av utbyte pa olika nivaer. For att skapa en storre forstaelse for dessa nivaers
karaktér & det lampligt att forst introducera de grundldggande egenskaperna i Gronroos
relations- och transaktionsperspektiv.

En relation har vuxit fram nar kunden anser att kund och leverantor/tjansteféretag tanker pa
samma sétt. Foretag maste forstd och varda sina kundrelationer och standigt visa det i
handling. Detta leder till en process som inrymmer samspel och interaktion mellan séljarfore-
tag och kund, samt kommunikationen dem emellar*®. Gronroos skiljer p& tva olika processer
for att skapa kundvérde, relationsperspektivet och transaktionsperspektivet. I
relationsperspektivet skapas kundvérde i relationen av vérdeskapande processer. Perspektivet
grundar sig sdedes pad samverkan for att framja gemensamt vérdeskapande. |
transaktionsperspektivet a andra sidan & det resultatet av produktionsprocessen som star i

centrum. Detta perspektiv innebar ett utbyte av fardiga varor mot pengar.**

Gummesson belyser en ndgot stramare innebord av begreppet transaktionsmarknadsforing,
enligt denna likstélls begreppet med engangsforsaljning. Transaktioner saknar minne och
sentimentalitet. Till skillnad fran relationsmarknadsforingen &r transaktionsmarknadsforing
inte heller lojalitetsskapande. Dessa egenskaper & emellertid inte satta i sten, utan det kan

43 Grénroos, Christian, Service Management och marknadsféring — en CRM ansats (2004), s. 36
44 1A
Ibid, s. 35
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finnas inslag av att perspektiv i ett annat. Till exempel kan en engangsaffar innebdra mycket
djupa interaktiva relationer om ett projekt varar under en langre tid.*® | vissa avseenden finns
det en oOvertro till relationsmarknadsforing som innebér att begreppet alltid uppfattas som

négonting bra och efterstravansvart, sa & dock inte alltid fallet.

“Relationship marketing... can be extremely successful were it is appropriate — but it can also be

costly and ineffective if it is not. Conversely, transaction marketing...can be profitable and

successful were its appropriate but a serious mistake whereiit is not.” 46

Manskliga relationer & sdlan oproblematiska och da de fungerar daligt finns det ingen
anledning att fortsitta. Samtidigt som de inte ska brytas vid minsta lilla motgang, utan i den
man det & majligt utvecklas och forbéttras.*’

3.2.2 Vidareutveckling av relationsper spektivet och
relationsmar knadsféring

| en sponsringsrelation mellan ett féretag och en kulturinstitution kan man se den senare som
en leverantor av ett varde, ndmligen de motprestationer kulturinstitutionen ger i utbyte mot
sponsringspengarna. Vidare kan man se foretaget som en sdags kund, som i utbyte mot
finansiella medel far tillgang till tjanster som exempelvis aktiviteter och publicitet som verkar
imagestarkande. | detta synsétt av sponsringsrelationen blir det viktigt for kulturinstitutionen
att marknadsfora sig pa rétt sitt och skapa véardefulla relationer med sina sponsorer, sina
kunder.

Inom teorin om tjanstemarknadsforing har begrepp som relationer och interaktioner fatt stor
geromslagskraft pa senare & genom forfattare som till exempel ovan namnda Gronroos*® och
Gummesson™®. Begreppet marknadsféring strécker sig langre &n den traditionella betydelsen
och omfattar numera ala interaktioner mellan tjansteleverantéren och kunden, vilket darmed
&ven innebdr produktion och leverantor av tjansten i fraga. Granserna mellan vad som utgor
géalva relationen mellan en tjansteleverantor och dess kunder samt vad som utgor
marknadsféring mot dessa kunder suddas alltmer ut. Det & viktigt att skapa forutsattningar

for att bilda en relation dar bada parter skapar varde tillsammans. Marknadsforingen och pa

45 Gummesson, Evert, Relationsmarkradsforing: Fran 4P till 30R. (2002), s. 29f
46 |1
Ibid, s.30
" Ibid.
8 |bid.
9 Ibid.
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det sétt interaktionen skots i leveransen och darmed produktionen av tjansten & minst lika
viktigt, om inte viktigare, &n den marknadsféring som bedrivs i attraherandet av kunden. *°
Darmed & det viktigt for kulturingtitutionerna att varda relationen under hela
sponsringsrelationens livdlangd, det vill siga bade i attraherandet av sponsorn, under

sponsorskapets faktiska tid samt i efterarbetet med att utvardera och méta effekten av utbytet.

Ett ytterligare argument som bade Gummesson och Gronroos lagger stor vikt pa & att en
leverantor dven bor satsa pa relationen med sina kunder i syfte att det & mer Ionsamt att
beh&lla sina gamla kunder &n att generera nya.® °2 Ett led i att etablera lojalitet & att méta
kundens tillfredstéllelse efter samarbetstiden. >

Applicerat pa kultursponsringsrelationen skulle denna teori darmed tala for att
kulturingtitutionerna kan utveckla system for att méa det sponsrande foretagets
tillfredstédllelse géllande samarbetet i syfte att etablera lojalitet och framtida samarbete med
dessa sponsorer. Av samma anledning kan de vidare arbeta fram sétt for de olika sponsorerna
att i sin tur méta effekten av samarbetet med kulturinstitutionen.

3.2.3 Bindningar —en del av relationen

De relationer som byggs upp inom ett nétverk eller mellan tva parter skapar ofta en viss man
av bindningar mellan de olika parterna. | arbetet med att kartldgga relationen mellan
kulturinstitutioner och deras sponsorer kan det vara intressant att beakta dessa bindningar och
hur de kan stérka en relation. Bindningar kan ha olika karaktér och syften men gemensamt for
olika typer av bindningar mellan tva parter & att de hojer effektiviteten. Det kan till exempel
rora sig om tekniska eller tidsmassiga bindningar. Tekniska bindningar kan innebéra att tva
eller fler parter anpassar sig pa ett tekniskt omrade. Detta kan vara fallet nér ett foretag skapar
till exempel produktionsutrustning for material av en secifik leverantr och inte nagot man
ofta ser i en sponsringsrelation. En kunskapsmaéssig bindning kan daremot vara mer aktuell i
en sponsringsrelation. Denna typ av bindning skapas genom att de olika parterna bygger upp
en kunskapsbas om varandra. Efter en viss tid |&r sig de olika parterna om varandras behov,
problem, mgjligheter, styrkor och svagheter och déarmed hur man ska optimera nyttan av

relationen. Den kunskapsméssiga | arprocessen kan ses som en bindning pa det sétt att de olika

0 Gummesson, Evert Relationsmarknadsféring: Frén 4P till 30R, 2002 s. 88

°L Grénroos, Christian Service Management och marknadsféring— en CRM ansats, 2004
2 Gummesson, Evert Relationsmarknadsféring: Frén 4P till 30R, 2002 s.287

%% 1bid, 5.288
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parterna investerar i varandra genom att skaffa sig kunskap om varandra under en viss tid av

samarbete. >

En sponsringsrelation bygger ofta pa personliga kontakter och darmed & sociala aspekter
viktiga att beakta vid en kartlaggning av en sidan relation. Om tva parter litar pa varandra
starks relationen. Att uppnd detta kan dock ta en langre tid och darmed kan &ven denna
process ses som en investering och darmed en socia bindning. Den mer traditionella typen av
bindningar & ekonomiska och juridiska. Dessa bindningar, som ofta utgors av avtal, innebéar

ofta en komplettering eller férsakring till de andra bindningarna.®

3.2.4 Vad parternafar ut av relationen

Eftersom kulturinstitutioner inte har sa mycket att erbjuda naringdlivet vad géller exponering
finns det anledning att presentera vilka andra former av utbyten en sponsringsrelation kan

innebara.

ARCIV, Artist Resource Center i Vasterbotten arbetar for att framja kulturutévare och
kulturféretagandet och har publicerat en guide fér samarbete mellan kultur och néringsliv. De
menar att Kkulturarbetare har mycket mer att erbjuda i sponsringsutbytet an vad som
traditionellt sker och att kulturarbetares kompetenser & unika och kan vara mycket vardefull
for néringdlivet att ta del av. ARCIV beskriver darfor tre olika samarbetsformer; traditionell
sponsring, utvecklade kultursponsringsformer samt kompetensutbyte. Traditionell sponsring
& den typ som man méter i s3 manga andra teorier om sponsring och utgors framst av

finansiella medel i utbyte mot annonsplatser.>®

Med en utvecklad gponsringsform menas ett samarbete dér det sponsrande foretaget, precis
som vid fallet med traditionell sponsring, erbjuder finansiella medel, utrustning eller liknande,
men den sponsrade parten erbjuder mer utvecklade motprestationer an till exempel en
annonsplats. Dessa motprestationer kan likna dem inom ett kompetensutbyte. Den sponsrade
parten kan hjépa foretaget att skapa en grafisk profil, utsmyckning av kontorslokaler, erbjuda
biljetter och méjligheter till unik kundrepresentationsmilj6 eller driva en konstforening, allt

utifrén vad den specifika kompetensen |ampar sig till. Med kompetensutbyte menas att den

>+ Hammarkvist, Karl -Olof et al. Marknadsféring for konkurrenskraft (2003) s. 21ff
55 | i
Ibid, s. 22f
°% Persson, Anders, Wretén, Elin, Guide for samarbete mellan kultur och naringsliv (2006)
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sponsrade hjélper det sponsrande foretaget med omrdden dar kulturarbetarens unika
kompetens kan anvandas, liknande det som sker i den utvecklade sponsringsformen. Till
exempel kan skadespelare hjdpa till med retorikdvningar, presentationsteknik och rollspel.
Om det rader problem med mobbning pa en arbetsplats kan exempelvis rollspel anvandas for
att motverka detta. Det sponsrande foretaget kan pa samma séit i sin tur, som aternativ till
finansella medel, stodja kulturverksamheten med tjanster baserade pa sin specifika
kompetens. Det kan gdlla till exempel ekonomi, marknadsféring, IT och juridik. Ett
datorforetag kan da hjalpa till med IT tjanster, en redovisningsfirma med arsredovisningen

och s3 vidare.®’

3.3 FOretagens motiv till kultursponsring
3.3.1 Allavill varaen Good Guy

Foretag vill forknippas med en trevlig foretagsbild och det kan de gora genom att sponsra
positiva, sociala sammanhang. Kulturgoonsring ar ett bra medel for att visa upp sig som ett
engagerat foretag och for att skapa goodwill. | en artikel i tidningen Alba skriver Magnus
Magnusson att denna typ av sponsring kan ses som imagestarkande verksamhet. Det ligger |
tiden att vara socialt och kulturellt engagerad och ett foretag som sponsrar en kulturell
verksamhet kan uppfattas som ett foretag med starka vérderingar och ett brinnande
engagemang. Kultursponsring kan ses som ett mer imagestarkande aternativ till
idrottssponsring. Magnusson menar att idrottssponsring framst okar forsdljning medan
kultursponsring avser att forbéttra ett foretags image och positivt ladda och exponera dess
varumérke. Foretag maste emellertid veta vad de vill uppna och pa vilket sétt, genom sitt val
av sponsringsingtitution. De bor darfor valja projekt som stéammer dverens med hur de vill

framstd, eftersom sponsring ingar som en del av ett foretags totala marknadsforingskoncept. >

Enligt Grongvist finns ett motiv som blir alt starkare for sponsring och det ar foretagens roll
som samhéllsaktorer eller Good Citizens. Foretagen vill framsta som goda forebilder och
medborgare genom att sponsra institutioner som medfér positiv imagedverforing. For att
foretagen skall lyckas med detta krévs en valarbetad och langsiktig strategi och trovéardighet
frén foretagets sida. *°

> Persson, Anders & Wretén, Elin, ” Guide for samarbete mellan kultur och naringsliv” (2006), s.10ff
8 Magnusson, Magnus, " Alba.nu/tidning fér kultur, vetenskap och samhalle”, (1997)
%9 Gronkvist, Uno, Sponsring & event marketing (2000), s. 46f
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”Good Citizen - sponsringen vaxer, men maste bygga pa trovardighet. Det gér inte att bara kopain

Sig."eo

3.3.2 Betydelsen av den individuella och organisatoriska identiteten

Foretagen har emdlertid inte endast ett externt utbyte av att stdrka sin image genom
kultursponsring. Denna egenskap &r &ven viktig for de anstélldas vilja att identifiera sig med
foretaget och den interna marknadsféringen. Vi ska nu skildra delar av vad foretag kan fa ut
av kultursporsring i ett mer internt avseende. Identitet kan férekomma pa olika nivaer. Med
hansyn till uppsatsens dmne och karaktar & det emellertid framst identitet pa individuell och
organisatorisk niva som &r intressant. Med detta menas hur individer identifierar sig med sitt
yrke och den identitet som organisationen de arbetar i ger uttryck for. Identitet pa individuell
niv&®! beskriver hur individer ser sig sjalva och méste skiljas fr&n en roll, vilken beskriver hur
andra uppfattar en viss individ. Det innebér att identitet refererar till en subjektiv mening och
erfarenhet som kan forstas utifran fragorna "Vem &r jag?’ Och underforstétt "Hur borde jag
agera?’. ldentitet pa en organisatorisk niva® kan i manga avseende liknas vid foretagskultur.
Erfarenheter, ritualer, varderingar, artefakter, myter och jargonger &r attribut som préglar en
organisations identitet. Denna identitet syftar till att forma onskvéarda installningar och
varderingar hos de anstdllda och faler inom omradet for intern marknadsforing.
Organisationsidentiteten har ocksa en viss inverkan pa foretagets image, vilken innebar hur

organisationen blir uppfattad av omvarlden.

Alvesson menar att om individer star for organisationens varderingar och attityder, leder detta
till att de starkt identifierar sig med sitt yrke och sin organisation. En s&dan relation resulterar
i en djup, genuin och kostnadseffektiv lojalitet till foretaget. Vidare & det viktigt att
individernas identitet harmoniserar med organisationens image. Detta begrepp & intressant
vid kultursponsring, da kulturen i sig och det valgorande éndamalet i att sponsra dito kan
paverka formagan for de anstdllda att identifiera sig med foretaget.®® For att en s&dan
identifiering ska komma till stand krévs emellertid en val utvecklad internmarknadsforing,

vilket introducerar nasta avsnitt.

€0 Gronkvist, Uno, Sponsring & event marketing (2000), s. 47

61 Alvesson, Mats, Knowledge Work and Knowledge- intensive firms (2003), s. 190
%2 |bid, s. 126ff

%3 Ibid
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3.3.3 Den interna marknadsforingens betydelse

Internmarknadsfring innebér att skapa, bevara och berika interna relationer mellan foretagets
medarbetare, for att motivera dem att betjana interna och externa kunder pa ett tjanstvilligt
sétt. Det handlar &ven om att underlétta kommunikationen i foretaget mellan samtliga parter
sa att de olika divisionerna i foretaget har den information de behdver for att framja en
serviceinriktad hantering av externa relationer. Internmarknadsforing har sdledes tva
dimensioner®, attitydutveckling och kommunikationsstyrning. Ur v& synvinkel & den
forstnamnda dimensionen av stort intresse, da sponsringen i sponsrande foretag i forsta hand
paverkar attityden i foretaget. Det innebér emellertid inte att det finns anledning att bortse
ifran den kommunikativa aspekten da evenemang av kulturingtitutionen kan innebéra
kommunikation inom foretaget under med avslappnade former. Dessutom kravs ett vé
utvecklat kommunikativt system for att effektivt sprida attityder inom foretaget. Gronroos ser
internmarknadsforing som en ledningsfilosofi dér de anstéllda behandlas som kunder. Det
finns en rad olika interna aktiviteter och processer som framjar personalen och i sluténdan
kunden och hans/hennes Birtroende och respekt for foretaget eller organisationen. Sadana
aktiviteter kan vara utbildning, personalvard och intern masskommunikation. Ett av de
huvudsakliga sétten att motivera de anstdllda & som ndmnt ovan, genom att skapa en
kollektiv stolthet Over foretagets varderingar, mission, stréavan och rykte. Denna stolthet far
forst verkan da den kommuniceras till foretagets alla delar genom internmarknadsféring. De
anstallda maste kanna att de kan lita pa varandra och sin ledning. Ju starkare denna relation ar
desto l&ttare &r det for foretaget att behdlla och attrahera ny personal.

3.3.4 Place branding — en positiv sndbollseffekt

Sponsring av  kultur medfor aven konsekvenser utanfor relationen mellan de tva
sponsringsparterna. Genom investeringar i kulturella evenemang gynnas ocksa den lokala

regionen. Nedan presenteras vad detta far for konsekvenser.

Sponsring av en kulturingtitution kan paverka ett foretags attraktivitet nar det galler
personalrekryteringar. Ett starkt kulturliv gor en stad eller region mer attraktiv for foretag att
etablera sig i men ocksa for privatpersoner att bosétta sig i. Om dessutom ett foretag har

nagon form av 6verenskommelse med en kulturinstitution som gor att de anstéllda kan nyttja

8 Gronroos, Christian, Service Management och marknadsféring— en CRM ansats (2004), s.107ff
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deras evenemang till ett rabatterat pris kan detta skapa ett okat mervarde for denne.®® | en
artikel i Sydsvenskan star att ldsa om hur ett starkt kulturliv paverkar en regions
attraktionskraft och hur detta & en del i en regions varumérkte, place branding. Med place
branding menas att lyfta fram ett omrédes identitet bade fér invanare och for turister.®® Volvo
& ett av de foretag i Sverige som varit framtréadande inom kultursponsring och de sponsrar
alt fran amatorteatergrupper till Goteborgs Symfoniorkester. Enligt Volvos sponsorchef Tony
Larsson &r deras princip att:

" Det som & brafor vara anstallda ar brafor Volvo.” &7

Larsson pekar ocksa pa faktumet att nar en person Gvervager ett jobberbjudande fran Volvo
Overvager det inte bara ava arbetet utan ocksa vad en region eller stad kan erbjuda hela

familjen. %8

3.4 Kulturinstitutionernas motiv till sponsring

Detta avsnitt syftar till att ge en forstéelse for de motiv det finns for kulturinstitutioner att hitta
sponsorer fran naringslivet. | viss utstréckning & kulturinstitutioner i mindre behov av stéd
fran naringdivet an idrottsingtitutioner menar Lidstrom. Det har sin forklaring i att
kulturinstitutioner ofta har ett statligt bidrag g forunnat idrottsinstitutioner. Sponsorintakterna
bidrar darmed till att finansiera aktiviteter som inte ryms inom ramarna for den ordinarie
verksamheten. De offentliga resurserna har emellertid reducerats de senaste aren och
forutspas aven minska i framtiden. De ekonomiska resurserna fran naringslivet ses darfor som
den viktigaste aspekten av sponsring, drygt 80 procent®®. Motiven till sponsring utgdrs &ven
av andra icke ekonomiska fordelar. De olika omraden som kultur respektive naringdivet
representerar leder, enligt tidigare resonemang, till ett meningsfullt kunskapsutbyte dessa
institutioner emellan. Sponsringsrelationen kan &ven innebéra uttkade kontakter i naringslivet
vilket kan leda till fler sponsorer och presumtiva besdkare samt nya malgrupper till de olika
kulturevenemangen. D& de offentliga stoden varierar med tiden beroende pa den politiska

situationen, ar kulturinstitutioner ofta sirbara. Ett ekonomiskt stod fran naringslivet hjalper da

85 Magnusson, Magnus, “ Alba.nu /tidning for kultur, vetenskap och samhalle” ,(1997)
6 Waltenberg, Lilith , “Svalt intresse bakom 1&gt stod till kulturen” (2006)
:; Waltenberg, Lilith, “ Skanska foretag samst pa kultursponsring” (2006)
Ibid.
%9 Moritz, Susann, Gratis Pengar? Om sponsring av kultur, (2002), s. 16
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kulturinstitutionerna att méta eventuella fluktuationer i de offentliga resurserna och minska
sarbarheten. Om sponsring kan innebdra en narmare relation till naringslivet kan aven
kulturinstitutioner beredda sin kompetens genom att |éra sig om marknadsf6ring, organisation
och administration. ”® En annan mer dvergripande férdel med sponsring & att fa eller oka
uppméarksamheten kring foretaget, samt att dess varumérke associeras med andra

imageforstarkande foretag’”.

3.5 Kultursponsringens baksida

3.5.1 Allmannarisker
Vid ingdende i ett sponsringsavtal & det l&tt att endast se till fordelarna en sidan relation

skulle kunna medfdra. Det & emellertid &ven viktigt att beakta de eventuella risker en
sponsringsrelation skulle kunna innebédra. Eftersom de sponsrande foretagen ofta & i en
starkare stallning an kulturinstitutionerna finns det anledning att framst betrakta riskerna ur de
sponsrade kulturinstitutionernas perspektiv. Det &r viktigt att hitta samarbetspartners som har
liknande véarderingar fér att undvika trovardighetsproblem som kan skada
kulturinstitutionernas rykte. Det kan &ven vara svart for kulturinstitutioner att vardera sin egen
verksamhet rétt eftersom kulturen inte & en marknadsvara, inte har erfarenheten samt &r
ovana att tdnka kommersiellt. Detta innebar risker med att lova for mycket eller for lite
gdllande vad sponsorer kan fa ut av ett samarbete, vilket kan gora sponsorerna besvikna och
skada lojaliteten i forhallandet. Det finns dven en risk att endast etablerade kulturinstitutioner
gynnas medan mindre etablerade kulturinstitutioner far det annu svérare att 6verleva. Detta
har sin forklaring i att sponsorer garna soker sig till framgangsrika kulturinstitutioner med
organiserade samarbeten. Detta gor det annu svarare for de mindre att ta sig fram pa en allt
tuffare marknad. Innan kulturinstitutionerna ger sig in i ett eventuellt samarbete bor de &ven
ha det eventuella beroendeforhdllandet i aanke. Problem skulle kunna uppstd om det
sponsrade foretaget av ndgon anledning drar sig ut efter ndgra ar, kulturinstitutionen skulle da

kunna rasera omgéende om dess beroende &r stort.’?

0 idstrém, Bengt, Det svenska naringslivet och kultursponsring (1995), s.10 ff.

1ol kkonen, Rami & Tuominen, Pekka” Understanding relationship fading in cultural sponsorship” (2006),
s.11ff

2 Hagstedt, Per, Sponsring—mer an marknadsforing (1997), s. 31
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3.5.2 Att lamna det kulturellainnehallet ifred

Sponsringens inverkan pa kulturinstitutionernas integritet diskuteras flitigt i litteraturen. Detta
har varit en av de stora anledningarna till motstandet fran kulturinstitutioner att sponsras och
bli kommersiella. Det kan déarfér vara vardefullt att redogéra for de dvergripande tankarna
kring detta feromen och undersdka hur parterna ser pa problemet i dagsléget.
I ntegritetskrankningen skulle da utgoras av naringslivets intresse att styra kulturens innehall i
en viss riktning genom att stalla ultimatum om anvandningsomradet for de sponsrade medien.
Inom idrottssponsringen finns flera dokumenterade fall av styrd sponsring men inom kulturen

har detta hot inte uppenbarats p& samma sétt”

. Dé@remot beaktas den ansvarsforskjutning som
en Okad privat finansiering av kulturlivet skulle innebdra. Néringdivet har inte samma
utarbetade normer och regler for det ansvar inom kultursponsring som det statliga stodet av
kulturlivet innebr®. Det galler att naringdlivet inte f&r majlighet att utnyttja sin makt och det
beroendeférhéllande en kulturorganisation har till sina sponsorer”®. Mot bakgrund av detta
finns det anledning att vara uppmérksam for néringdivets inverkan pa kulturlivet, aven om

dessa tendenser @n sa lange har varit blygsamma.

3.6 Lagarnakring kultursponsring

Problematiken kring att gora vissa motprestationer inom sponsring avdragsgilla har léange
forsvarats av den oklara lagstiftningen kring kultursponsring. Eftersom kultursponsring ofta
omfattar mer abstrakta motprestationer & lagstiftningen en viktig faktor for att hitta villiga
sponsorer. Det kan darfor vara intressant att studera detta omrade nérmare och redogora for
den aktuella debatten kring utveckling av lagstiftningen. Idag finns det inte ndgon specifik
lagreglering eller speciella skatteregler som behandlar kultursponsring, vilket innebéar att det
rader stor oklarhet for foretag om huruvida kostnader for sponsring ska vara avdragsgilla eller
inte. Enligt 1 § beskattningsrétten 16: e kapitlet som paverkar sponsringen finns féljande

formulering:

" Utgifter for att forvéarva och bibehdlla inkomster skall dras av som kostnad. Ranteutgifter och

kapitalforluster skall dras av aven om deinte & sadana utgifter.” "®

'3 Gronkvist, Uno, Sponsring -En lénsam marknadsinvestering (1985), s. 59

4 pahlsson, Robert, Sponsring — Avdragsratt vid inkomstskattelagen (2000), s. 16

> peterson, Lars, Det kulturella kapital et — kritik av kul tur sponsringen (1998)

® Rabe, Gunnar, Skattelagstiftning - Lagar och andra forfattningar som de lyder den 1 januari 2005 (2005), s.
13
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Vanligtvis uppstér det inga problem eftersom avdrag far goras for marknadsforing
innefattande PR, reklam och representation men ocksa for personalvard och forskning. | regel

hér sponsring saledes hemma har””.

Vad som &r viktigt i ett sponsringsavtal ar att motprestationen pa ett rimligt sitt uppvager den
insats som foretaget svarar for. Oavsett hur gott andamdlet & sa forvantas inte foretagen att
skanka bort pengar. Enligt 6 § i aktiebolagsagen 12: e kapitlet sa skainte aktiebolag &gnasig
at sadant:

” Bolagsstamman ager besluta om géva till allmannyttigt eller darmed jamforligt andamal, om det
med hansyn till &ndamalets beskaffenhet, bolagets gallning och omstandigheterna i Gvrigt far
anses skéligt. Styrelsen ager till sdant andaméd anvanda tillgang som med hansyn till bolagets

stéllning & av ringa betydelse.” ®

Det gdler att vara uppmarksam nér man ger sig in i en sponsringsrelation. Praxis styrs till stor
del idag av tva Regeringsréattsdomar fran 2000: Pharmacias sponsring av Kungliga Operan i
Stockholm och Falconbryggeriernas sponsring av Svenska Naturskyddsforeningens projekt
Radda pilgrimsfalken. Domarna beslutar om att det & svart att fa avdrag for motprestation
som & indirekta och enligt skattelagstiftningen inte har direkt koppling till foretaget om inte
det finns en direkt koppling mellan sponsorn och den sponsrades verksamheter. Det héar var
precis vad som var bakgrunden till Falkorbryggeriernas projekt. Kopplingen &r att falken
finns i Falkonbryggeriernas logotyp och Regeringsrétten ansag att motprestationen svarade
mot erséttningen pa 100 000 kronor. Medan motiveringen till varfor Regeringsrétten nekade
full avdragsrétt for Pharmacia var for att svagt samband mellan Operan och Pharmacia samt

Operans motprestation inte var rimlig i proportion till sponsorsumman. ”°

Regeringsréttens domar &r prejudicerade har de en stor betydelse for sponsringen i Sverige. |

vantan pa en sarskild lagreglering eller nya prejudikat &r det dock detta som géller:

v’ Skriftliga avtal & ett maste.

v’ Syfte och inriktning maste framga av dessa avtal.

;; Gronkvist, Uno, Sponsring & event marketing (2000), 5.220
Ibid.
9 Foreningen Kultur och Naringslivs hemsida, 2006-11-26
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M otprestationerna maste rimligen balansera insatsen.

Det bor finnas en anknytning mellan sponsorns och den sponsrades verksamhet.
Sponsringen ska vara ett indag i marknadsforingen eller varai personalvarden.
Utgifterna ska vara relaterade till intékternas forvarvande.

En fordel & om sponsorn &r aktiv och utnyttjar de fordelar som avtalet erbjuder.

I N N N SR

Ett kontinuerligt dokumenterande av aktiviteterna bér goras av sponsorn. &

For att sponsringen ska vara avdragsgill maste den enligt svensk lag ha en resultatframjande
effekt och som tidigare sagts, fa tillbaka nagot i motprestation. Motprestationer kan se olika ut
och kan héanféras till olika kostnader. Nér ett kulturevenemang sponsras ses detta som
avdragsgilla marknadsforingskostnader, medan néar en individ sponsras och representerar
fOretaget ses detta som avdragsgilla personalkostnader. Dé&remot om en summa pengar
tilldelas en ingtitution och det inte forekommer ndgon motprestation anses det som en gava

och gévor & inte avdragsgilla vilket namndes tidigare. 8

3.6.1 Problem med den befintliga lagstiftningen

Det kan konstateras att det finns en del problem med den befintliga lagstiftningen vad géller
sponsring. Citatet nedan visar att det kan uppsta en rad fragor kring huruvida avdrag far goras
i samband med sponsringskostnader eller inte.

"Hur ska avdragsrétten bedomas om gavoavsikt inte finns? Vilken form av effekt, forvantad eller
konstaterad, skall darvid kravas for avdragsratt? | vilken utstrackning maste denna effekt ta sig
formen av en direkt motprestation frén den som sponsras? Kravs viss proportionalitet mellan
kostnaden och den bedrivna verksamhetens resultat, omsétning eller annat? Och vems uppfattning

skall gélla, sponsorns eller fiscus??'83

3.6.2 Det blaser nyavindar —aktuella lagforslag gallande kultur sponsrig

| Sverige har kulturingtitutioner forlitat sig pa offentligt stod medan lander som USA,
England, Frankrike och Tyskland har sedan lang tid tillbaka haft nara kommunikation mellan
naringdliv och kultur. Att 6ka samarbetet mellan kultur och néringdliv i Sverige & Susan
Bolgars, som & projektledare i Foreningen Kultur och Néringsliv, malsittning. Bolgars tror

8 Gronguist, Uno, Sponsring och event marketing (2000), s. 226f

81 pahisson, Robert, Sponsring — Avdragsrétt vid inkomstskattelagen (2000), s. 22f
82 Staten som juridisk person

83 pahlsson, Robert, Sponsring — Avdragsrtt vid inkomstskattelagen (2000), s. 25
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att orsaken till ndringdivets svala intresse for kultur & historisk. Hon hoppas att den
borgerliga regeringen ska se dver reglerna for kultursponsring. Hon séger i en intervju till
Sydsvenskan att:

"Dagens regler ar valdigt sndriga och avdragsrétten bedoms fran fall till fall. Reglerna borde i

varje fall jamstallas med dem som géller for sponsring av idrott.” 84

Foreningen Kultur och Néringsiv har i en studie jamfort hur andra europeiska landers
laggtiftning ser ut gédlande avdragsrdtten for sponsringskostnader. | Danmark, Frankrike,
Tyskland och i Storbritannien ser lagtexten ungefér likadan ut som den svenska men den
tillampas pa ett annat sitt. Landerna skiljer inte pa direkt och indirekt motprestation nar man
granskar om motprestationens storlek motsvarar sponsringssumman. Darmed & landernas
lagstiftning generGsare an den svenska da de tilldter avdrag i storre utstréckning. | samband

med studien presenterar Foreningen Kultur och Néringdliv ett nytt lagférslag som lyder:

”Sponsring ar en avdragsgill kostnad under forutsattning att sponsorn erhdller en motsvarande

direkt eller indirekt motprestation. Kostnaden & dock endast avdragsgill om det inte & uppenbart

att det rader ett missforhallande mellan sponsorbidraget och motpresentation.”®

Syftet med lagfordaget & att det ska bli enklare att avgora for foretagen om deras

sponsringskostnader kommer att vara avdragsgilla eller inte.

Den 21 november 2006 fick kulturministern Lena Adelsohn Liljeroth och finansdepartementet
ett nytt lagfordag fran foretagarorganisationen Stockholms Handelskammare. Forslaget kan
enligt Handelskammaren borja géla redan den forsta januari 2007 eftersom hela fordaget
redan & genomarbetat. Handel skammaren menar att foretagssponsring hittills ofta underkants
av skatteverket och i domstolar eftersom sponsringen betraktats som gava. Foretagen har i och
med detta avstétt fran sponsring eftersom de inte kunnat dra av sponsring fran bolagsvinsten.
Handel skammarens vd Peter Egardt sager i en artikel i Dagens Nyheter:

"Vart forslag innebar att parterna sjalva avgor vad som & affarsmassigt betingade utgifter for

marknadsforing, en sjalvklarhet i varje marknadsekonomi.” 8@

8 Waltenberg, Lilith, “ Sk&nska foretag samst pa kultursponsring” (2006)
8 Foreningen Kultur och Naringslivs hemsida, 2006-11-24
8 Boldemann, Marcus, “Lagférslag for kultursponsring” (2006)
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Handelskammarens lagforsag innehdler ett konkret forslag till forandring av den nuvarande
osdkra inkomstskattelagen. Lagforslaget innefattar inte avdrag for donationer och gavor da
avdragsforbudet fortfarande ska gélla. Handel skammaren kan inte férsékra att deras lagforslag
inte kommer att leda till gransdragningsproblem, men de anser att de & marginella om man

jamfor med sponsringens géllande rétts ge idag. &’

Den nya borgliga ledningen i Stockholm har beordrat kulturlivet att skaffa sponsorer eftersom
det & viktigt att 6ka samarbetet mellan kultur och naringsliv. Kulturborgarradet Madeleine
SjOstedt sAger att ledningen inte vill styra formerna for sponsring och de vill inte ta bort
stadens bidrag utan hon vill involvera fler i kulturen. Benny Fredriksson teaterchef pa
Stockholms stadsteater har lyssnad till direktiven och ténker inrétta en ny sponsringsstab.
Eftersom sportsponsringen & betydligt mycket storre, skattetekniskt enklare och mer
fordelaktig an kultursponsringen i Sverige skall finansdepartementet nasta ar tillsétta en
utredning. Férhoppningsvis kommer nya regler borja galla 2008 hoppas kulturministern Lena
Adesohn Liljeroth. 8

87 Boldemann, Marcus, “Lagférslag for kultursponsring” (2006)
8 Fr&n PM, “ Stockholmspolitiker vill dka kultursponsring” (2006)
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kapitel fyra
-EMPIRI & ANALY S-

Analysens innehdll strukturerades genom att utifran forskningsfrégor, teori och empiri hitta
intressanta amnesomraden for diskussion. Empirin presenteras forst i samband med analysen.
Med detta tillvagagangssitt undviks upprepningar och uppsatsen fé&r ett mer dynamiskt
innehall.

4.1 Relationens struktur och tillkomst

4.1.1 Skapandet av en sponsringsrelation

Den &rliga sponsorbarometern visade 2004, for tredje aret i rad att svenska folket & mer
intresserade av kultur an av idrott. Manga foretag har kommit till insikt om att kulturlivet &r
en viktig del i ett levande samhélle, ett samhdlle som féretag har ett stort ansvar for att
vidareutveckla. For att denna vidareutveckling skall ske sA maste kulturingtitutionerna fa in

pengar bland annat i form av sponsring frén foretagen. &°

| kartlaggningen gér det att se ett monster pa att det & kulturinstitutionerna som tar den forsta
kontakten till ett sponsringssamarbete. Fyra av gu respondenter svarade i linje med detta
resonemang. Ragnar Lund, sponsringskonsult pa Kungliga Operan, uppgav att de tar kontakt
med lampliga sponsorer utifran deras malgrupp, omséttning, geografi och varuméarkesstrategi.
Tva andra kulturingtitutioner som ocksa tar den initiala kontakten med sina sponsorer &r
Skissernas Museum och Kulturhuset. Kulturingtitutionerna kontaktar de féretag de tror
kommer att kunna nyttja sig av de motprestationer och malgrupper som de har att erbjuda
Tva av de tre kulturinstitutioner som inte tar den forsta kontakten i ett sponsringssamarbete &
Lilla Teatern och Kulturskolan i Lund. Lilla Teatern tar inte alltid kontakt med sina sponsorer,
utan varje teatergrupp ordnar galv med eventuell sponsring. Barbro Stigsdotter, chef pa
Kulturskolan, beréttar att:

8 Eriksson, Thord, "Kulturens del av kakan minskar” (2005)
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”Kulturskolan & en kommunal inréttning vilket innebar att vi tyvarr inte kan vélja véra sponsorer,

det & mer speciellainitiativ som gor att vi har viss sponsring.”

Statens Historiska Museum och dess museichef Lars Amréus uppger att museet och dess
sponsorer vajer varandra och att det varierar vilken part som tar den initiala kontakten till

sponsringssamarbetet.

Efter en sponsringsforfragan & det upp till foretagen att tacka ja eller ng till erbjudandet.
Enligt Magnusson pa Kulturen i Lund véljer foretag framforallt att tacka ja till institutioner
som svarar for deras egna varderingar och dér ett stort intresse finns bland deras anstdllda
eller kunder. Han menar ocksa att foretag véjer att sporsra kulturingtitutioner som har sin
verksamhet pd samma ort som foretagets huvudkontor. Kulturen i Lund har ett flertal
sponsorer med huvudkontor i Lund, bland annat Tetra Pak och Sparbanken Finn. Féretag ser
darmed mojligheten att skapa intern marknadsforing och extern image samtidigt som de
framstdlls som Good Citizens i media, vilket i sig skapar en god bild av féretaget i

omgivningen.

4.1.2 Marknadsfoéring genom mellanhander

Som diskuterat ovan & det framférallt kulturinstitutioner som tar den forsta kontakten till ett
sponsringssamarbete. Man kan fraga sig om kulturinstitutioner skulle kunna ha mer potential
att dra till sig fler sponsorer &n vad de i gava verket gor idag och om denna outnyttjade
potential kan bero pa att kulturinstitutionerna inte vet hur de ska attrahera sponsorer pa basta
sit? | undersokningen tillfragades kulturinstitutionerna hur de attraherar sina sponsorer och
om de anvander sig av nagon strategi. Svaren var mycket varierande vilket kan bero pa
institutionernas olika storlekar och kompetens eller pa att de helt enkelt inte har nagon uttalad
strategi. Det observerades att storre kulturinstitutioner 1agger ner mer tid och resurser pa att
skapa en tydlig sponsorstruktur och strategi. Enligt Broman pa Spendrups ligger problemet
delvis i att det inte finns ndgon mellanhand som hanterar denna sort av fdérhallande.
Kulturingtitutioner skulle enligt Broman behova hjédp av reklambyrder som & nischade mot
omradet business to business inom sponsring av kultur for att ta fram forslag och erbjudanden
som de kan sdja in till sponsorer. Detta kan visas med tva exempel; Kungliga Operan
investerar i informationsutskick, telefonuppfdljning, informationstréffar i samband med
forestéllningar, information om publik och marknadsstrategier samt att en sponsorstruktur

presenteras, allt detta for att attrahera sina sponsorer. Kulturhuset i Stockholm investerar i att
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tydligt precisera pa deras hemsida vad deras sponsorer far ut av sponsorskapet genom att
erbjuda bra information om Kulturhusets besoksgrupper och deras intressen. Kulturhusets
strategi & helt enkelt att forsbka matcha projekt med féretag, medan vissa andra
kulturinstitutioner anser att locka till sig sponsorer handlar om, som Kungliga Dramatiska
Teaterns VD uttrycker det:

”Det handlar mycket omatt fangatillfallighet i flykten. Strategi varvning ger sallan resultat.”

4.1.3 Att utvecklatrygghet i sponsringsrelationen

Enligt var undersokning har alla respondenter oavsett om de representerar ett foretag eller en
kulturingtitution, varit dverens om att sponsring & ett samarbete. Ett samarbete dar ett
givande och tagande i form av ekonomiskt tillhandahallande mot rétten till att associeras med
ett starkt varumarke, vard av anstéllda eller underhallande av kundrelationer. Det ar viktigt att
skapa forutsittningar for att bilda en relation dar bade foretagen och kulturinstitutionerna
skapar vérde tillsasmmans. Samtliga kulturingtitutioner utom Lilla Teatern uppgav att de
foredrar ett fatal stora sponsorer framfor manga sma. Det verkar sdledes finnas ett intresse att
odla djupa relationer med ett fétal sponsorer istéllet for att ha en ytligare kontakt med ett
flertal olika. Gemensamt vardeskapande och lojalitet mellan samarbetsparterna & grunden foér
rel ationsperspektivet vilket passar vél in pa sponsring da kundvérde & en hog prioritet. Detta
resonemang g&r hand i hand med det Gronroos och Gummesson introducerade under
begreppet relationsperspektiv. Utbytets grundnivd, det vill siga exponering mot betalda
sponsormedel, innebér ett striktare forhdllande mellan parterna som narmas kan beskrivas
utifrdn vad Gummesson och Gronroos kallar transaktionsperspektivet.®® Har sker utbyte av
varor mot pengar och relationen kraver inte lika mycket interaktion parterna emellan.
Relationen blir inte sa lojalitetsskapande och ingdende som en mer avancerad relation pa

hogre niva, exempelvis kompetensutbyte.

Genom vér kartlaggning har vi sett ett monster pa att en sponsringsrelation ofta bygger pa
personliga kontakter, med andra ord sociala bindningar. Genom det personliga utbytet mellan
parterna byggs en kunskapsbas upp och denna relationsmassiga bidning gor att
sponsringssamarbetets effektivitet hojs. Exempel pa detta & nar KappAhl sponsrade Kulturen
i Lunds utstallning Underbart. KappAhls bidrag var framforallt ekonomiskt tillhandahdllande

% Gronroos, Christian, Service Management och marknadsféring— en CRM ansats (2004), s. 35
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men under interviun med Olsson berédttade hon att KappAhl ocksd medverkade med

underkl&der till utstéllningen eftersom:

” ... vi ar s brapdunderkl ader”

KappAhl och Kulturen i Lund kande till varandras styrkor och pa sa vis blev det ett effektivt
sponsringssamarbete da utstéllningen lockade kunder till KappAhl och att KappAhl

rekommenderade sina kunder till Underbart.

Sponsringsrelationer stérks om foéretagen och institutionerna ar lojala mot varandra. Att skapa
tillit kan tatid men kan ocksa ses som en viktig investering. Darfor tyckte vi det var intressant
undersbka hur lange en sponsringsrelation normalt stracker sig mellan foretag och
kulturinstitutioner. Som tidigare namnt s |agger Gummesson®® och Grénroos®? stor vikt pa att
en leverantor bor satsa pa relationen med sina kunder i det syfte att det & mer I6nsamt att
behdlla sina gamla kunder an att generera nya. Bindningar leder ocksa till att parter har
investerat i varandra genom att de spenderat tid och energi pa att bygga sociala relationer och
skaffat sig kunskap om varandra.®® De & i en situation d& det p& ménga sétt och vis & mer
l6nsamt att fortsitta det paborjade samarbetet an att hitta nya samarbetspartners, eftersom en
sorts beroendesituation uppkommit parterna emellan. Trots Gummesson och Gronroos rad sa
har vi sett ett monster pa att sponsringsrelationerna till stor del strécker sig runt omkring tre
ar. Antalet & skiljer sig inte mellan stora eller sma kulturinstitutioner eller foretag Darmed &
det viktigt for kulturingtitutionerna att varda relationerna under hela sponsringsrelationens
livdlangd, det vill siga bade i attraherandet av sponsorn, under sponsorskapets faktiska tid
samt i efterarbetet med att utvérdera och méta effekten av utbytet.

4.2 Utbytet mellan kulturinstitutioner och foretag

4.2.1 Utbytetsolika nivaer

Det finns enligt teorin olika nivder av utbyten inom sponsringsrelationen®. Den
grundlaggande nivan handlar om traditionellt utbyte av exponering mot sponsormedel. Denna

niva & mer transaktionsinriktad till sin karaktar. Det innebér enligt Gronroos ett utbyte av

1 Gummesson, Evert, Relationsmarknadsféring: Frén 4P till 30R (2002), s.287

92 Grénroos, Christian, Service Management och marknadsféring— en CRM ansats (2004)

93 Hammarkvist, Karl -Olof et al. Marknadsféring for konkurrenskraft (2003) s. 21ff

%4 Persson, Anders & Wretén, Elin, " Guide fér samarbete mellan kultur och naringsliv” (2006)
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fardiga varor mot pengar medfor inte ndgon vérdeskapande process som okar |ojaliteten™.
Den andra nivan & mer utvecklad och utmérks av mer omfattande utbyte av tjanster, framst
fran kulturinstitutioners sida medan den hdgsta nivan innebér ett kunskapsutbyte dér ett
Omsesidigt vérdeskapande rader genom att parterna drar nytta av varandras unika
kompetenser och sponsorn darmed tillstdr med mer &n finansiella medel®®. De tv& sistnamnda
nivéerna omfattas av vad Gronroos kallar relationsperspektivet. Har star sdledes relationen i
fokus for att skapa samverkan och framja gemensamt vérdeskapande®’.

Det star klart att samtliga tillfragade kulturinstitutioner erbjuder sina sponsorer exponering i
program, branschtidningar och i lokaler. Att denna grundlaggande niva inte har forbisetts av
nagot foretag & foga forvanande d& samtliga undersikta foretag, med undantag frén Ahléns,
tycker att den viktigaste motprestationen fran kulturinstitutionerna ar just exponering av
varumarket. Denna grundldggande niva star aven for den gangse uppfattningen av vad
sponsring innebér. Genom intervjuer med Magnusson pa Kulturen i Lund har vi forstétt att
manga sponsringsrel ationer begransas av att de som & engagerade i fragan inte tarker utanfor
dessa traditionella banor. Den nagot mer utvecklade sponsringsrelationen dterfinns i nagon
form hos manga respondenter. Halften av de tillfragade erbjuder sina sponsorer tillgang till
lokaler for konferens och foretagskvélar. Fem av étta institutioner erbjuder sina sponsorer
fribiljetter och tre av ata bjuder in sponsorer till exklusiva visningar eller forestaliningar. Fyra
av gu foretag tyckte att mojligheten att bjuda anstéllda och kunder till kulturella evenemang
tillhorde de viktigaste motprestationerna medan endast tva av sju menade att tillgang till
lokaler eller fribiljetter var onskvart. Ahléns framholl dock tillgang till lokaer for
modevisning som sin viktigaste motprestation. Vi ser hdr att kulturingtitutionerna inte
tillgodoser sponsorernas mest eftertraktade behov. Foretagen prioriterar  exklusiva
arrangemang for sina kunder och anstéllda medan kulturinstitutionerna helst bidrar med
fribiljetter och tillgang till lokaler. Det galler har for kulturinstitutionerna att noga ta reda pa
vad som efterfragas av sponsorerna for att erhdlla maximala sponsormedel och for att bygga
langsiktiga, lojala relationer. Ett bra exempel fran var undersdkning pa en win win situation
pa denna andra niva av utbyte utgors av Akzo Nobel. De arrangerar spelningar for unga
lovande musiker och ser till att de far internationell exponering i ett evenemang som heter

Akzo Nobel for Young Talents. | denna relation far verksamma musiker inom

9 Gronroos, Christian, Service Management och marknadsféring— en CRM ansats (2004), s. 36
% persson, Anders & Wretén, Elin, " Guide fér samarbete mellan kultur och naringsliv” (2006)
97 Gronroos, Christian, Service Management och marknadsféring — en CRM ansats (2004), s. 36
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kulturingtitutionen chans att marknadsféras internationellt samtidigt som Akzo Nobels

varumarke uppmarksammas i media och associeras till framgangsrika musiker.

4.2.2 Storleken har viss betydelse

Den mest avancerade sponsringsrelationen uppfylldes framst av de storsta
kulturinstitutionerna. Det gér att utldsa en trend som innebar att ju storre institutionerna ar,
desto mer utvecklade relationer har de. Kungliga Dramatiska Teatern bytte, i enlighet med
beskrivning i teorin, retoriska Gvningar mot ekonomisk hjdp i form av bokféring och
Kulturhuset &gnade sig a kunskapsutbyte pa manga plan. Dessa & de tva storsta
kulturingtitutionerna i var undersokning sett till omséttning och de som har kommit langst i
utvecklandet av sponsringsrelationer. Detta kan ha sin forklaring i att stérre kulturinstitutioner
har mer organiserade och standardiserade avtal @ mindre. Eftersom summorna och
transaktionerna ofta & mer omfattande bland stérre institutioner, har dessa aven personal som
& anstdllda endast i syfte att skota sponsringsrelationer, vilket inte & forunnat mindre
ingtitutioner menar Liljgren. V& undersokning innebar emellertid ett undantag fran denna
norm. Kulturskolan i Lund erbjuder sina sponsorer konsertkvélar dar intresserade far
majlighet att lara sig junga. Det & sdledes inte kompetensutbytet i sig som kréver stora
valorganiserade foretag eller institutioner, utan det & snarare insikten om dess bidrag samt
hanteringen av kompetensutbytet som kan vara problematisk for mindre institutioner. Enligt
Broman pa Spendrups &r det inte endast stora kulturinstitutioner som har ndgot att vinna paen
mer omfattande relation grundad p& kompetensutbyte. Aven mindre kulturinstitutioner méste
tydligare skylta med vad de kan erbjuda sina sponsorer i form av kompetens. Manga

respondenter fran kulturinstitutioner har &ven svarat att utbytet av image &r viktigt.

Nér det géler foretagen gar det & andra sidan inte att utlésa nagon sddan trend. Har s3g vi
istallet en ganska jamn niva av kunskapsutbyte da de flesta omfattades av niva tva med
undantag frén Ahléns och Snowmen Solutions. Ahléns, som tillhér de minsta foretagen i var
undersokning hjdpte kulturinstitutioner med den externa marknadsféringen och uppfyllde
sdledes den hogsta utbytesnivan. Snowmen Solutions, som i och for sig & det allra minsta
foretaget i undersokningen, uppfyllde endast niva ett med sponsormedel i utbyte mot
exponering. De avsevart storre foretagen som Akzo Nobel och Tetra Pak uppfyllde niva tva

Att den hogsta utbytesnivan uppfylldes av 37,5 procent av kulturinstitutionerna men endast av
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14 procent av foretagen vittnar om storre intresse och engagemang for utvecklade

sponsringsrelationer hos kulturinstitutionerna.

4.2.3 Matning—viktigt men problematiskt

Ett standigt aterkommande problem vid diskussion om utbytet i en sponsringsrelation ar

métningen av effekten av en prestation. For att fastsdlla rimliga proportioner i utbytet finns
det anledning att uppskatta vad ett foretag far ut av att sponsra en kulturinstitution. Sadana
uppskattningar & emellertid enligt Liljegren, chef pa Riksteatern, problematiska vid
kultursponsring. Vid idrottssponsring kan man uppskatta exponeringen av varumarket genom
att méta trafiken vid en fotbollsmatch eller TV sandning. Eftersom de tre ovan redogjorda
nivéerna & av mer abstrakt karaktér ar det svarare att uppskatta ett direkt véarde av
sponsringen. Problematiken kring métning av effekten nér det géller kultursponsring kan vara
en av anledningarna till att manga foretag véljer att sponsra andra evenemang dar de lattare
och mer konkret vet vad de far ut av sponsringsrelationen. | var understkning fann vi att
endast tva av gu foretag 6verhuvudtaget hade ndgon uttalad strategi for att forsoka uppskatta
det mervarde de fér vid sponsring av kultur. Olsson pa KappAhl beréttar att de framst méter
vardet av exponeringen. Vid samarbetet med Kulturen i Lund angdende
underkladesutstéliningen forsbkte de aven avgbra om sponsringen medforde ett okat antal

besokare till KappAhl butiken vid Martenstorget. Lunds Energi uppskattade bland annat

vardet av de fribiljetter och visningar de fick pa Kulturen i Lund gerom att ta fram siffror som
beskriver vad detta skulle kosta for en utomstéende. Detta véarde motsvarar emellertid endast
en brékdel av Lunds Energis sponsringsrelation till Kulturen i Lund. Daremot var det inget av
de tillfragade foretagen som hade ndgon ppfattning om hur man ska ga tillvaga for att méta
effekten av kunskapsutbyte, representation eller intermarknadsforing i form av
personalevents. Denna osékerhet om mervérdet i mer avancerade sponsringsrelationer kan

enligt Magnusson pa Kulturen i Lund vara en av anledningarna till att foretag garna hdller sig
till traditionell sponsring i form av exponering och mdjligtvis fribiljetter. Svarigheten med
avsaknad av denna métning far konsekvenser for vilket utbyte som &r rimligt att bestdmma
utan att nagon av parterna ska bli forfordelad. Nar det géller kulturinstitutionerna svarade tre
av dta att de instéamde i viss man med att de hjdper sponsorerna att méta effekten av
sponsring, resterande svarade att sddan hjdp inte als forekom. Det var de tre storsta
kulturinstitutionerna, Kungliga Operan, Kulturhuset och Kungliga Dramatiska Teatern, som

erbjod denna méatning



4.3 Foretagens motiv till sponsring utover det faktiska
utbytet

Enligt de teorier vi tidigare presenterat har foretag ytterligare motiv till att sporsra en
kulturinstitution utover det faktiska utbytet. Effekter av sponsringssamarbetet kan till exempel
vara starkt image, bade externt och internt, samt ett starkt varumérke. De anstdlldas
identifiering med foretaget kan stérkas och nya medd for en fungerande intern
marknadsféring kan skapas. For att undersbka dessa omréden fragade vi véara
foretagsrespondenter vilka deras huvudsakliga motiv till att sponsra kulturinstitutioner var
samt till vilken grad motivet bestar av att skapa goodwill hos deras anstéllda. For att vidare
undersbka motiven till kultursponsring ville vi ta reda pa vilken kadnnedom de olika
kulturingtitutionerna faktiskt har om deras sponsorers motiv. Darfor frégade vi dessa

respondenter varfor de tror att sponsorerna véljer att sponsrajust dem.

4.3.1 Image och varumérke

Vi fick en rad olika svar pa fragan gdlande det huvudsakliga motivet att sponsra
kulturinstitutioner men ett monster gar att utlasa rérande varumarke och image. Fem av su
foretag svarade att de huvudsakliga motiven var antingen att skapa en positiv image eller att
forstérka samt varda varumérket. Detta starker idéerna inom vart teoretiska referensram.
Exempelvis talar de fér det Magnusson menar i sin artikel om att kultursponsring avser att
forbattra ett foretags image och positivt ladda dess varumérke.%® Detta past&ende & som sagt
tydligt bekréftat i var undersokning. Akzo Nobel uppgav att de har valt ingtitutioner som

ligger i linje med deras egna varderingar, de svarade pa detta sétt:

"Vi har sponsrat institutioner och events som ligger i linje med véra vérderingar och som bidrar

till att skapa rétt image kring koncernen.”

Aven detta stammer val 6verens med Magnussons artikel dé& han poangterar att det & viktigt
for foretagen att vélja projekt som stammer dverens med vad ce vill uppna och hur de vill
framstd De 6vriga tvd, Ahléns och Lunds Energis svar foll under omrédet att vérda olika
delar av kulturen. Detta behdver ju dock inte utesluta att varumérkes och imageforstarkning

kan vara viktiga motiv for dessa institutioner vilket man kan utlasa av citatet ovan. Ett foretag

9 Magnusson, Magnus, “Alba.nu /tidning for kultur, vetenskap och samhalle”, (1997)
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som anser att det & viktigt att varda kulturingtitutioner kan ocksa fa en starkt image pa grund

av detta. Lunds Energis svar &r intressant.

"Kulturlivet & en viktig del i ett levande lokalt samhélle, ett samhélle som vi har ett stort ansvar

for att vidareutveckla.”

Detta svar & intressant da detta kopplas till varumérkesbyggnad, inte Lunds Energis
varumérke utan staden Lunds varumérke. Som vi tidigare tagit upp innebér place branding att
man lyfter fram ett omrades identitet bade for innevanare och for turister. Att arbeta med detta
kan da skapa fordelar inom bland annat rekrytering samt inom internmarknadsféring och

identitetsstarkning. °° Svaret gér i linje med Volvos sponsorchefs Tony Larssons uttalande:
"Det som & bra for varaanstéllda ar brafor Volvo" ',

Det hela fungerar som en positiv spiral, det som &r bra for ett foretags region &r bra for dess
anstdllda vilket blir bra for foretaget. Lunds Energis svar gar ocksd i linje med Grongvists
teorier om att foretagens roll som samhéllsaktérer, good citizens, vaxer till ett alt starkare
motiv for kultursponsring.'® Detta leder oss in pd en ytterligare fréga vi stélde véra
respondenter fran foretagen. For att undersoka till vilken grad dessa teorier om vikten att vara
en god samhallsaktor paverkar foretagens motiv till att sponsra kulturintitutioner, fragade vi
till vilken grad motivet bestér av att skapa goodwill bland de anstdllda. Har sig vi ett mycket
tydligt monster, sex av Su foretag instamde helt och hallet eler till viss man att motivet till
Vviss del utgors av att skapa goodwill hos de anstéllda, medan det sunde tyvarr ¢ kunde ge ett
svar.

4.3.2 Internmarknadsforing —bade en konsekvens och en for utsattning

Som vi har sett i den teoretiska referensramen & attitydutveckling en stor del av
internmarknadsforing. Inom detta &mne skriver Gronroos att ett av sétten ett foretag kan
motivera de anstédllda &r att skapa en kollektiv stolthet dver foretagets varderingar, mission,
stravan och rykte!®. Att kultursponsring d& skulle vara ett verktyg fér att uppnd god

internmarknadsforing ser vi darmed tydliga tecken pa i var undersokning. Genom den bild av

9 Waltenberg, Lilith , “Svalt intresse bakom 1&gt stod till kulturen” (2006)

190 \waltenberg, Lilith, " Sk&nska foretag samst p& kultursponsring” (2006)

101 Grenkvist, Uno, Sponsring & event marketing (2000), s. 46f

192 Gronroos, Christian, Service Management och marknadsféring— en CRM ansats (2004), s.107ff
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en good guy som foretag ofta vill astadkomma genom att sponsra kultur, skapas en positiv
attityd inom féretaget som gynnar den interna marknadsféringen. Kultursponsring kan enligt
detta resonemang ses som ett medel i syfte att de anstéllda ska identifiera sig mer positivt med
foretaget. Detta leder enligt Alvesson till en 6kad lojalitet bland de anstdllda och & en
forutsittning for att foretag ska kunna behdla befintlig samt attrahera ny personal*®e.
Kultursponsringen kan emellertid &en gynna kommunikationsdimensionen inom den interna
marknadsforingen genom att de anstéllda kan kommunicera under mer avslappnade former
vid exklusiva utstéllningar, forestdliningar och konferenser inom kulturinstitutionernas
lokaler. Vice versa kan &ven internmarknadsforing ses som ett verktyg for att foretaget ska
kunna tillgodogoéra sig kultursponsring. | detta fall & det framst den mer kommunikativa
dimensionen enligt teorin som gors gdlande. God internmarknadsforing kravs da for att
kunna kommunicera attityden kring stoltheten av en good guy som &gnar sig &
kultursponsring till alla delar av foretaget. Forst nér denna attitydutveckling, genom god
intern kommunikation, tagits upp fran individuell till organisatorisk niva finns det anledning

at tala om vad Alvesson bendmner en enhetlig identitet®*

i foretaget. Denna identitet &
viktig for sivél den interna som den externa marknadsforingen. Vi ser hér att kultursponsring
och internmarknadsforing & tva sidor av samma mynt som kan ses som en symbios, dar de
bada fenomenen dmsesidigt anvands for att forstarka varandra. Dessa idéer verkar da vara
respondenter stodja eftersom de haller med om att skapa goodwill hos de anstdllda & en del |

motivet till att de sponsrar kulturinstitutioner.

4.3.3 Kulturingtitutioner nas kannedom om for etagens motiv

Lunds Energis svar & &ven intressant ur en annan aspekt an varumarkesbyggnad, namligen
gdlande i vilken utstréckning de olika kulturinstitutionerna & medvetna om varfér de olika
fOretagen har valt att sponsra just dem. Kulturen i Lund & den institution som Lunds Energi
gponsrar for narvarande. Magnusson uppgav att han tror att en av anledningarna till
sponsringsrelationen ar att Kulturen i Lund har en tydlig lokal férankring och & en viktig
profil for Lunds Kommun samt att dér finns ett stort behov att 6ka Lunds attraktivitet som
stad. | 6vrigt var svaren pa fragan om varfor kulturinstitutionerna tror att deras sponsorer har
valt dem relativt diversifierade. Tre av Su trodde att det berodde pa varumarkesbyggnad, att
de gdlva hade ett starkt varumarke och att féretagen kan dra nytta av det for att stérka sitt eget
varumarke. Ytterligare tre trodde att det berodde pa att foretagen hade ett kulturintresse och

103 Alvesson, Mats, Knowledge Work and Knowledge- intensive firms (2003), s. 149 ff
%% 1pid, s. 189 ff
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ansdg deras verksamhet viktig. Ett monster fanns att utlasa rorande vilken typ av
kulturinstitution som svarade varumérkesforstdrkning och vilka som svarade kulturellt
intresse. De var de tre stora ingtitutionerna Kungliga Dramatiska Teatern, Statens Historiska
Museum samt Kungliga Operan som svarade varuméarkeskoppling. Detta beror sannolikt pa
att dessa stOrre institutioner har ett starkt varuméarke och & medvetna om att detta & nagot
foretagen garna vill koppla deras egna varumérken till. Statens Historiska Museum svarade
till exempel pa detta Ssétt:

”De har identifierat ndgon form av mervarde. T. ex en styrka eller fordel med att bli forknippad

med Historiska museet som varumarke.”

De mindre kulturingtitutionerna uppgav att deras sponsorer har vat dem pa grund av ett
kulturellt intresse, vilket verkar logiskt da dessa mindre ingtitutioner ofta inte har starka
varumarken, vilket medfor att varumarkeskoppling g blir ett troligt huvudsakligt motiv for
dessa sponsorer. Dock & det inte sagt att ett sponsringssamarbete av en mindre och okand
kulturingtitution inte skulle kunna leda till en stérkt image for sponsorn. Med image menas
vilken bild omvérlden har av ett foretag. | detta resonemang & det darfor inte
kulturinstitutionens storlek eller hur manga de nér ut till, som paverkar salva bilden av
foretaget, dess image. Vi & dock medvetna om att det & p&d manga séitt mer fordelaktigt att
sponsra en ingtitution med stor publik men foretags image blir densamma oavsett hur manga
som tar del av den. Det & mot bakgrund av detta resonemang vi menar att en
kulturingtitutions storlek g paverkar i vilken man ett foretags image stérks vid sponsring av
denna. Darmed skulle imageforstarkning tillsammars med ett kulturellt intresse som motiv
kunna vara fallet har. Att det skulle vara sa har vi inte indikerats tydligt i var empiri. Det
skulle emellertid kunna vara sa att dessa mindre kulturinstitutioner € har full kdnnedom om
deras sponsorers motiv, medan de tror att det framst bygger pa ett kulturellt intresse skulle
det i verkligheten kunna vara detta intresse, tillsasmmans med imageforstérkning, som &r det
faktiska motivet. De svar vi fétt fran vara foretagsrespondenter talar for detta eftersom vi fatt
indikationer pad att image kan vara en del i motivet att sponsra en kulturingtitution.
Resonemangen forda ovan om foretagens roll som goda samhdllsaktorer och den goda image
detta medfor galler minst lika mycket sma kulturingtitutioner som stora, det & séalva

andamalet att sponsra kultur som ger en starkt image.
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Vi vill dock inte undergréva intresset for en specifik kulturingtitution som ett starkt motiv for
att sponsorerna valt denna. Tre av vara su foretagsrespondenter uppgav att ett intresse for
verksamheten ingick i det huvudsakliga motivet till kultursponsringen. Det ena motivet
behover inte utesluta det andra, ett kulturellt intresse kan g& hand i hand med en 6nskan att
som foretag stérka sitt varumérke och/eller image. Svaret vi fick fran Tetra Pak pa fragan

vilket deras huvudsakliga motiv for kultursponsringen var, & ganska sammanfattande:

"V arumarkesvard, good citizenship och intresse for verksamheten”

4.4 Att respektera den kulturellaintegriteten

Under teorin star att 1asa om det beroendeforhdllande en sponsringsrelation kan ge upphov
till. Naringslivet bor inte utnyttja denna beroendestalining genom att stélla olika ultimatum
om anvandningsomraden for de sponsrade medlen. | litteraturen menar Gronquist att detta

emellertid inte & nagot stérre problem'®®

. Med hénsyn till de tillfrdgade respondenternas svar
verkar det har problemet snarare forbisett an 10st. Det finns en motsigelse da sex av su
foretag vill ha inflytande 6ver vad pengarna gér till, medan sju av &tta kulturinstitutioner
fornekar att det finns ett sadant inflytande och fem av &tta kulturinstitutioner fornekar att
sponsrande foretag Overhuvudtaget har inverkan pa det kulturella innehdllet. Aven om
métningen inte korrelerar i avseendet att vi inte endast tillfrégat foretag och institutioner som
innehar en sponsringsrelation med varandra & anda resultatet anmérkningsvért. De tva olika
parterna i sponsringsrelationen tycks héar ha skilda uppfattningar i frégan. Utifran teorin
forstas att det lange funnits ett motstand fran kulturetablissemanget att bli kommersiellt och
styrt av naringslivet'®. Den konstnérliga friheten blir d& inskrénkt och den kommersiella
kulturinstitutionen tappar anseende. Om motségelsen kan forklaras av kulturinstitutionernas
fornekande av inskrankning i integriteten fr att bevara stolthet och anseende ska vi léta vara
osagt, men enligt resultaten vécks absolut den fragan. Daremot foreligger otvivelaktigt en
brist i kommunikationen mellan de tva parterna angdende instélningen till integriteten. Claes
Wahl 66 pa Kulturen i Lund menar dock att acceptans av en viss inskrankning i integriteten ar
nodvandig for manga kulturinstitutioners 6verlevnad. Den senaste tiden har manga inom det
kulturella etablissemanget fatt upp 6gonen for detta och en storre acceptans for fenomenet har

borjat ta form. Enligt Magnusson &r det framst de kontroversiella utstallningarna som &r svara

105 Gronkvist, Uno, Sponsring En |6nsam marknadsinvestering (1985), s. 58
1% |pid, s. 59
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att hitta sponsorer till. Kulturen i Lunds vapenutstallning var en sadan, vilken sutligen

sponsrades av Bofors, ett foretag i vapenindustrin. Magnusson merar att:

... det & klart att ekivoka och kontroversiella utstallningar véacker oro hos féretagen med tanke

pa att deras varumarke kan skadas vid associationer som ligger utanfor deras varderingar”

Det forekommer emellertid enligt Magnusson pa Kulturen i Lund mycket tillfalliga sponsorer
som endast &r intresserade av att sponsra ett projekt som ar starkt knutet till deras varumérke.
Da KappAhl sponsrade Underbart pa Kulturen i Lund &r ett exempel pa en sadan tillfalighet.
| detta avseende handlar det mer om att hitta lampliga sponsorer till ett visst projekt an att
stdla in somliga instéllningar pd grund av avslag fran befintliga sponsorer. Sa lange
kulturinstitutioner sténdigt uppsoker Iampliga tillfélliga sponsorer for olika kontroversiella
projekt blir sledes inskrankningen i integriteten begrénsad. Nackdelen med dessa tillfalliga
sponsorer & dock enligt tidigare resonemang att en sponsringsrelation bor vara i nagra ar for
att relationen ska kunna utvecklas. Detta medfor en paradox innebérande att tillfalliga
sponsorer behdvs for att bevara integriteten, men tillféliga relationer & samtidigt inte att

foredra vid utvecklandet av goda samarbeten.

4.5 Lagstiftningens verkliga inverkan pa
Kultursponsringen

4.5.1 Den nuvarande lagstiftningen

| den teoretiska referensramen presenteras den nuvarande lagen om avdragsrétt och dess
effekter pa kultursponsring. Dock &r lagen inte tillrackligt tydlig gallande huruvida foretagens
sponsringssummor ska bli avdragsgilla. For att motverka problem med avdragsgiltighet maste
avtal skrivas mellan kulturingtitution och foretag. | avtalet skall det tydligt framga vilka
transaktioner och motprestationer som & amnade till avtalet, och till vem eller vilka
motprestationerna & dmnade. | avtal kan ocksd ndmnasi vilka andamal sponsring &r till for.1%7
Ibland kan enligt Stefan Johansson, VD pa Bona Kemi, sponsringssamarbeten betraktas som
reklam och representation for den sponsrade och da kan foretaget hanfora kostnaderna till
marknadsforingskostnader som i sin tur & avdragsgiltiga. Vi har lagt mérke till i var
undersokning att stérre kulturinstitutioner har mer kunskap om deras sponsringsférhallanden

an mindre institutioner och darfor vet de hur viktigt det & med noggranna kontrakt och att

197 Grénguist, Uno, Sponsring och event marketing (2000), s. 226f
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foretagen far en tydlig motprestation. Detta kan ha sin forklaring i att storre kulturinstitutioner
hanterar storre sponsringssummor vilket kréver att institutionerna har sarskilda
sponsringsansvariga. Ju mer kunskap en kulturinstitution har om deras sponsringsférhallanden
desto mindre blir risken att det ska bli problem med avdragsgiltighet for foretagen. |
samarbetet mellan KappAhl och Kulturen i Lund hade parterna skrivit kontrakt och de var
dverens om motprestationerna i fraga. Komplikationer uppstod dock nar Kulturen i Lund
glémde trycka KappAhls logga pa utstallningens program. Det har var ett stort misstag fran
Kulturen i Lunds sida da exponering oftast ar den viktigaste motprestationen for ett foretag i
ett sponsringssammanhang. Som atgard bjod Kulturen i Lund in KappAhls anstéllda fran bade
Lund och Malmo regionen till en férhandsvisning och middag pa Kulturen i Lunds lokaler.
Andra foretag som ocksa stétt pa problem &r bland annat Lunds Energi som tillkénnagav i var
undersokning att det for dem uppstétt fall dar deras bidrag € blivit avdragsgiltiga. Nar sddana
problem uppstar hander accepterar de forlusten och gor ingen extra anstrangning for att det
ska bli avdragsgillt. Tetra Pak medger att det bara & i en begrdnsad andel av deras
sponsringsprojekt blivit avdragsgiltiga och déarmed har uteblivna avdrag réknats in som en
kostnad for sponsringsverksamheten.

4.5.2 Det nya lagfor dlaget

For att forenkla alla komplikationer med fragan om avdragsgiltigheten har, som tidigare
namnt i den teoretiska referensramen, Foreningen Kultur och Naringsliv kommit fram till ett
nytt lagférslag efter att ha jamfort skillnader i avdragsratten mellan europeiska lander'®®,
Stockholms Handelskammare har ocksa lamnat in ett nytt lagforslag till regeringen. Bada
lagfordagens syfte &r att det ska bli enklare for foretag att veta om deras sponsringskostnader
kommer att bli avdragsgiltiga eller inte. Handel skammarens lagférslag innebér att det kommer
att bli lattare att fa motprestationer fran kulturingtitutionerna som &r abstrakta och svara att
méta, avdragsgiltiga.*%° Detta kan f& omfattande konsekvenser fér kultursponsring d& vi enligt
resonemanget ovan forstar att relationer ofta innefattas av sadana prestationer. Vi har i var
understkning fatt positiv respons fran ala foretag 6ver de nya lagforslagen. Lunds Energi och
Tetra Pak var mest positiva eftersom dessa foretag har drabbats av komplikationer fran den
nuvarande lagstiftningen. Av véra foretagsrespondenter uppgav sex av Su att de skulle
sponsra fler kulturinstitutioner om en lag hade reglerat mellanhavandena sa  att

sponsorsummorna léttare blivit avdragsgiltiga. Det var endast Ahléns som uppgav att si inte

198 Fgreningen K ultur och Naringslivs hemsida, 2006-11-24
109 Boldemann, Marcus, “Lagférslag for kultursponsring” (2006)
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skulle bli fallet. Det gick emellertid att urskilja en nyans i svaren. De tva avsevart storre
foretagen Akzo Nobel och Tetra Pak instamde endast i viss man att intresset att sponsra kultur
skulle 6ka om motprestationen l&ttare blev avdragsgiltig medan de fyra mindre foretagen
instamde helt med detta pastdende. Utifran detta tycks det nya lagforslaget ha stérre betydelse
for sma foretag @n stora. Det kan ha sin forklaring i att summorna som avdraget innebér

medfor storre konsekvenser for sma foretag an for stora.
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kapitel fem

- SLUTSATSER -

| detta kapitel redovisas ett antal hypoteser och begrepp som skapats utifran analys av det
empiriska materialet och idéer fran den teoretiska referensramen. Inledningsvis redovisas
hypoteser gdlande sponsringsrelationen mellan kulturingtitutioner och foretag. Dérefter
presenteras hypoteser kring motiven for kultursponsring. Avslutningsvis introduceras
hypoteser for hur kulturinstitutionernas storlek paverkar sponsringssamarbetet i storre
utstrackning an foretagens storlek. Forskningsfrégan som var utgangspunkten for denna studie
och dérmed dessa slutsatser var:

Hur skapas och utvecklas en relation inom kultursponsring, hur kan dessa processer

forbattras och hur paverkas de av sponsringsparternas storlek samt det nya lagforslaget?

5.1 Hypoteser gallande sponsringsr elationen

5.1.1 Vad en utvecklad sponsringsrelation innebar

Den utvecklade relationen karakteriseras av en rad faktorer dér nivan av utbytet ar det mest
avgorande. Denna relation & utformad pa det sétt att kulturinstitutionen skapar ett mervarde
for foretaget genom véardeskapande processer, ett msesidigt vardeskapande sker och en hog
niva av kompetensutbyte existerar. Detta innebér att det sponsrande foretaget bidrar med mer
an finansiella medel, till exempel kompetenser inom specifika affarsomraden och

kulturinstitutionen bidrar med sin unika kompetens.

Kulturinstitutioner bidrar bland annat med att hjdpa féretag med deras interna
marknadsforing och hjdlper dem méta resultatet av sponsringen. Relationen ar effektiv och de
olika parterna har byggt upp en kunskapsbas om varandras styrkor och svagheter samt hur
man optimalt utnyttjar samarbetet. De socida relationerna parterna emellan & positiva, de
olika parterna & intresserade av varandras verksamheter, lojaliteten & hdg och inga
intressekonflikter gallande det kulturellainnehdllet rader. Parterna tanker ocksa pa samma satt
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och kan effektivt och gemensamt mota eventuella problem och forandringar som uppstar
under samarbetets gang. Sociadla och kunskapsméssiga bindningar bidrar till en hdg
effektivitet vilket leder till att det utvecklade relationssamarbetet strécker sg over langre
tidsperioder, helst ett antal ar.

Med en utvecklad sponsringsrelation menar vi darmed en relation som & Omsesidigt

vardeskapande och dar parterna uppfyller alanivéer av kunskapsutbyte.

5.1.2 Vad en utvecklad erbjudandestrategi innebar

Vi har sett tydliga tendenser pa att det & kulturinstitutioners som tar den initiala kontakten till
sponsringssamarbetet. Att ha ett utvecklat erbjudande och en genomténkt strategi for att
formedla detta erbjudande & da kritiskt i en kulturingtitutions arbete med att generera
sponsorer. De fordelar ett foretag kan uppnd genom kultursponsring maste tydligt
kommuniceras i erbjudandet. Dessa kan bland annat vara fordelar inom varumarkesbyggnad
och association, nya malgrupper, starkt intern och extern image och fordelar inom
internmarknadsforing. Vidare exempel & fordelar inom personalvard, rekrytering, starkt
positiv identifiering med foretaget bland de anstéllda och en allmén uppfattning av att varaen
god samhallsaktor. Utbver att kommunicera fordelar bor ett utvecklat erbjudande innehdlla
nagon form av matningsteknik som foretag kan anvanda for att méta effekten av sponsringen.
Detta for att attrahera foretag genom att underlétta for dem att géra sponsringen avdragsgill
genom maétning och uppskattning av motprestationen. Dessutom bor kulturinstitutioner ha
ytterligare en méatningsteknik for att gava kunna méta hur néjda foretag ar med effekterna av

sponsringssamarbetet.

Vidare & det viktigt att ha en utvecklad strategi géllande vilka féretag man bor ta kontakt med
och metoder for att uppmana foretagen att gava ta den initiala kontakten till samarbetet.
Vilka faktorer som bestdmmer vilket foretag som &r lampligast att vénda sig till varierar, det
kan bland annat vara malgrupp, omséttning, geografi och varumérkesstrategi. Vilka faktorer
som & mest betydelsefulla och hur man anvander dem for att gora sitt val ingdr i en
valutvecklad strategi.
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Med begreppet utvecklad erbjudandestrategi avser vi darmed en genomténkt strategi fran
kulturinstitutionens sida, gdllande hur, vem och varfor en sponsor véjs. Vidare ska

erbjudandet tydligt kommunicera hur sponsorn gagnas av samarbetet.

5.1.3 En matrisom erbjudandestrategier och sponsringsr elationer

Erbjudandestr ategi

Mindre utvecklad Mer utvecklad
ke
g
x
H
§ Bekymrad ® Lycklig
; sponsringspartner sponsringspartner
5 =
s
D _ -
3 3
=
; 8 Desperat Hoppfull
S 3 sponsringspartner sponsringspartner
-
s ®@

Figur 5.1 Matris angdende sponsringsrel ationen

Med en utvecklad sponsringsrelation menar vi, enligt resonemang i hypotesen géllande vad en
utvecklad sponsringsrelation innebér, en relation som & 6msesidigt vardeskapande och dar
parterna uppfyller alla nivaer av kunskapsutbyte. Med begreppet utvecklad erbjudandestrategi
avser vi, som diskuterat i hypotesen kring vad en utvecklad erbjudandestrategi innebér, en
genomtankt strategi fran kulturinstitutionens sida, gélande hur, vem och varfor en sponsor

vdljs. Vidare ska erbjudandet tydligt kommunicera hur denna sponsor gagnas av samarbetet.

Den lycklige sponsringspartnern & den kulturinstitution som uppfyller stora delar av de
karaktarsdrag som ovan &r beskrivna for det vi menar & en utvecklad erbjudandestrategi och

sponsringsrelation.
Kulturinstitutioner som har en val utvecklad erbjudandestrategi men mindre forstaelse for hur

goda relationer fungerar har vi valt att beskriva som en hoppfull sponsringspartner. Denna har

da ett utvecklat erbjudande att locka nya sponsorer med och darmed forméga att attrahera
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lampliga sponsorer men saknar kunskap om hur man pa basta sétt kan dra nytta av varandra i
en vardeskapande utvecklad relation. Vi menar att dessa & hoppfulla pa det sétt att det finns
en stor potential att i framtiden skaffa nya sponsorer. Denna potential & en forutsattning for
att forsakra sig om att kunna inbringa sponsringsmedel @ven i framtiden. Den kan ocksa bli
betydelsefull om och nér de nya lagarna om kultursponsring trader i kraft och det kommer att
finnas fler foretag som &r villiga att satsa pa detta. Om denna hoppfulla sponsringspartner
tillsammans med de sponsrande foretagen kan utveckla en relation som innebdr dmsesidigt
utbyte av till exempel kompetenser och resurser, kommer de sd smaningom att bli en lycklig
sponsringspartner enligt matrisen. Istéllet for att skaffa resurser och utveckla ett erbjudande
gdller det fér den hoppfulla partnern att |dra sig utnyttja relationerna, som skapas med hjdp av
detta erbjudande, pa basta sétt. Det & enligt teorin lika viktigt att ha goda relationer med
existerande kunder som att veta hur man bast attraherar nya eftersom lojalitet och |6nsamhet
ar narakorrelerade. Det & ofta mer |6nsamt att ha dterkommande kunder énatt skapa nya. Vi
anser emellertid att det & mer fordelaktigt att infinna sig i det hoppfulla |&get an att tvartom,
ha storre forstaelse for utvecklade relationer men ingen erbjudandestrategi. Detta pa grund av
att det kravs att man kan forst kan attrahera en sponsor innan man kan bygga en relation med

denna.

Kulturinstitutioner som daremot har en sémre utvecklad erbjudandestrategi men har god insikt
i hur va utvecklade relationer fungerar kan ses som en bekymrad part. Att ha kunskap om hur
ett vardeskapande utbyte inom en sponsringsrelation bor se ut & mycket viktigt och kan bli
kritiskt d& samarbetet har tagit form. Utan formagan att kunna locka till sig nagra lampliga
sponsorer blir denna kunskap dock outnyttjad da inget utbyte sker. For den bekymrade
sponsringspartnern handlar det darfér om att skaffa resurser samt skapa och utveckla en
erbjudandestrategi istéllet for att l&ra sig utnyttja relationerna pa basta sitt. Nar dessa
kulturinstitutioner va har utvecklat sin erbjudandestrategi och attraherat 1ampliga sponsorer
kommer relationerna till dessa forhoppningsvis fungera va. Genom utvecklandet av denna
strategi kan sdledes dessa sponsorer anduta sig till omradet som i figuren dér institutionen
beskrivs som en lycklig sponsringspartner. En reklanbyra med nisch mot kultursponsring kan
vara till stor hjalp for den bekymrade sponsringspartnern da den senare kan fa vardefull hjap
med att attrahera en sponsor och dérmed bli en lycklig sponsringspartner.

De kulturinstitutioner som varken har utvecklade relationer eller erbjudandestrategier stér helt

utan sponsorer och beskrivs som en desperat sponsringspartner i matrisen. Den
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kulturingtitution som befinner sig i denna ruta har altsa tva vagar att ga for att uppna status
som en lycklig sponsringspartner. Eftersom det & mer fordelaktigt att vara en hoppfull &n
bekymrad sponsringspartner, bor en desperat sponsringspartner forslagsvis forst sétta sig in i
hur man skapar en utvecklad och vé fungerande erbjudandestrategi for att locka till sig
sponsorer och sedan skaffa sig kompetens om hur man kan bedriva ett vardeskapande
utvecklat sponsringssamarbete. Kulturinstitutionen kan ocksa valja att g& den andra vagen och
da satsa pa att inforskaffa kunskap om val utvecklade sponsringsrelationer innan de forsoker
att attrahera en sponsor. Denna vag & bra pa det sétt att nér institutionen va far en sponsor,
genom till exempel att de anlitar en reklambyra till hjdlp, har de stora mgjligheter att pa ett
tidigt stadium etablera en utvecklad sponsringsrelation.

5.1.4 Hur sponsringsrelationen och erbjudandestrategin kan optimeras
med hjalp av mellanhander

Kulturingtitutioner, framforallt de mindre, bor pa ett effektivare och mer vélplanerat sétt visa
sina erbjudanden till sponsorer for att attrahera dem. Det kan dock vara svart for en mindre
kulturinstitution att skapa en utvecklad erbjudandestrategi da det kan finnas brist pa
kompetenser och resurser inom detta omrade. Detta kan underl &tas av mellanhander i form av
reklam och mediebyraer som hjdper kulturinstitutionerna att sélja in sina erbjudanden till
potentiella sponsorer. Dessa mellanhander kan &ven hjdlpa till med att kartldgga vilka
malgrupper som sponsorerna nar vid sponsring av specifika kulturinstitutioner. De kan klart
redogora for om kulturinstitutionernas verksamhet motsvarar sponsorernas intressen och vilka
varumarken som & lampliga att associera med kulturinstitutionen. Dessutom kan de hjélpa till
med att ta fram en strategi for kulturinstitutionerna att hjélpa foretagen med métning av
motprestationer och hur ndjda foretagen & med sponsringssamarbetet, vilket ocksa skulle
starka kulturinstitutionernas erbjudande. | dagslaget finns en brist pa mellanhander som ar
nischade mot att marknadsfora kulturinstitutioner mot potentiella sponsorer trots att vi har sett
tydliga tendenser pa att det & kulturingtitutionerna som tar den initiala kontakten med
foretagen. Da framforallt mindre foretag ofta inte har resurser att ombestrja denna

marknadsforing gava, finns det anledning att lagga ut denna verksamhet till mellanhander.
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5.1.5 Sponsringensinverkan paden kulturelaintegriteten

Uppfattningen om huruvida sponsringens inverkan paverkar det kulturella innehdllet skiljer
sig tydligt mellan foretag och kulturinstitutioner. Medan foretag dverlag medger att de garna
har inflytande 6ver vad pengarna gar till, menar manga kulturinstitutioner att sponsorernainte
har ndgot inflytande Gver det kulturella innehdllet. Denna skillnad i uppfattning vittnar om
bristande kunskap i frégan och debatten kring integriteten har tydligen inte engagerat berérda
parter i den man den borde. Det & dven svart att forena minimal inskrankning i integriteten
med va8l utvecklade sponsringsrelationer. Detta har sin forklaring i att kontroversiell
kulturverksamhet ofta kraver tillfélliga sponsorer med vilka begransad tid finns att utveckla

en god relation.

5.2 Hypoteser kring motiven till kultursponsring

5.2.1 Varumarke, image och intresse ar viktigt for foretagen

Ett foretag kan sponsra en kulturingtitution av manga anledningar. Vi har dock forstétt at de
framsta motiven &r skapa en positiv image och att forstérka varumérket. Medan till exempel
idrottssponsring ofta leder till okad forsdljning och har stora exponeringsmdjligheter &r
kultursponsringens  framsta fordel  associationen foretaget far med den valda
kulturinstitutionen och de positiva effekter denna association leder till. FOretag som sponsrar
storre kulturinstitutioner erhdller fordelar med en stérkt image och varumérkesassociation
genom att institutioner som till exempel kungliga dramatiska teatern och Kungliga Operan har
starka varuméarken i sig. Sponsorer av sma kulturingtitutioner erhdller g nagra fordelar inom
varumarkesassociation i nagon storre utstrackning, utan de erhdller fordelar genom den starkta
image kultursponsring leder till i alméanhet. Vidare gar ofta ett kulturellt intresse hand i hand
med de dvriga motiven for kultursponsring. Ofta &r ett kulturellt intresse en storre del av

foretagets motiv vid sponsring av sma institutioner an av storre.

5.2.2 Place branding och kultursponsring gar hand i hand

Denna hypotes bygger pa ett resonemang kring de positiva effekter ett foretag kan uppna
genom att bidra till en regions place branding. Place branding och lokal kultursponsring gar

hand i hand. Ett foretag som verkar for att stirka en regions kulturliv starker darmed ocksa
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regionens attraktivitet vilket far ett antal positiva effekter for den sponsrande parten, bade
externt och internt. Externa effekter kan till exempel fas genom lokal positiv PR och interna
effekter kan uppnas genom att en attraktiv region underlattar for rekrytering. Att arbeta i ett
foretag som upplevs stimulera det lokala kulturlivet kan ocksa leda till att de anstélldas
identifiering med foretaget stérks. Darmed st&rker en satsning med hanseende till place
branding den interna marknadsforingen genom attitydutveckling. Intern goodwill skapas dock
inte bara ur ett place branding perspektiv utan just goodwill & en del i motiven for de flesta
kultursponsrande féretag. Denna goodwill skapas genom att foretaget inforskaffar sig en
identitet som en god samhallsaktor. | likhet med motiven utifran place branding perspektivet
bidrar detta till att skapa en intern kollektiv stolthet och bidrar till att foretagets medlemmar
|éttare kan skapa en positiv identifiering till foretaget vilket &ven medfor en okad lojalitet.

5.2.3 Foretagensintressefor kultursponsring kommer att 6ka om
lagstiftningen andras

Om det nya lagfordlaget trader i kraft, vilket innebér att foretag |attare kommer att kunna gora

motprestationer for kulturinstitutioner avdragsgilla, tycks det medféra att fler foretag skulle

vara beredda att sponsra kulturinstitutioner. Det nya lagférdaget verkar aven ha storre

inverkan pa mindre foretags intresse att sponsra kulturingtitutioner &n storre. Detta nya

lagfordag & emellertid det enda som har ndgot samband med foretagens storlek, vilket

ytterligare askadliggors undre de tre avslutande hypoteserna.

5.2.4 Finansdla medd &r inte kulturinstitutioner nas enda motiv till
kultursponsring

Kulturingtitutionernas motiv &ar att de ofta har svart att fa de statliga bidragen och/eller andra
inkomster att récka till och de darmed behover ett finansiellt tillskott. Kulturinstitutionernas
motiv ar dock g endast av finansiell karaktar. Nar ett kunskapsutbyte sker drar denne nytta av
det sporsrande foretagets kompetenser inom speciella affarsomraden, till exempel reklam
eller redovisning. Utokade kontakter i néringslivet kan ocksa generera ett storre intresse for
verksamheten och fler bestkare. Sponsring fran naringdivet minskar ocksa beroendet av

forandringar i de statliga bidragen.
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5.3 Sponsringsrelationer paverkasi storre utstrackning
av storleken pa kulturinstitutioner an storleken pa

foretag

5.3.1 Foretagens storlek tycksinte paverka nivan av utbytet

Foretagens storlek, sett till omséttning, verkar inte ha nagot samband med vilken utbytesniva
dessa har i sina sponsringsrelationer. | figur 5.2 ser vi att det minsta foretaget har 18gst
utbytesniva men dérefter finns inget monster att utlésa. Det enda foretaget | var undersokning
som uppfyllde dcen hogsta utbytesnivan har enligt 5.2 avsevart lagre omséttning an de tva

storsta foretagen som endast uppfyllde andra graden av utbyte.

Utbytesnivai forhallande till omséattning, foretag

3 4

Utbytesniva

0 T T T T T T T T T T T T
0 10 20 30 40 650 60 70 80 9 100 110 120

Oms. Miljarder kr
Figur 5.2 Hur utbytesnivan varierar med storleken paforetag

5.3.2 Kulturinstitutioner nasstorlek tycks paverka nivan av utbytet

Vi har sett ett samband mellan kulturingtitutionernas storlek och utbytesnivan. Stérre
kulturinstitutioner tycks karakteriseras av mer utvecklade utbytesnivaer enligt figur 5.3
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Figur 5.3 Hur utbytesnivan varierar med storleken pa kulturinstitutioner
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5.3.3 Erbjudandestrategier och sponsringsrelationer har ett samband
med kulturinstitutionernas storlek
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Figur 5.4 Matris angaende sponsringsrel ationen applicerad pa kulturinstitutionernai undersokningen
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Vi har sett tendenser pa att storre kulturinstitutioner har en mer utvecklad erbjudandestrategi
och mer utvecklade sponsringsrelationer. Dessa kan kopplas till foregaende hypotes dar man
ser att de storre kulturinstitutionerna & de som har en hogre niva av kompetensutbyte med
sina sponsorer, vilket & en betydelsefull faktor i den utvecklade sponsringsrelationen.

5.4 Ett idealiskt scenario

Scenarioanalysen syftar till att inspirera foretag och kulturinstitutioner att tdnkai nya banor

kring kultursponsring genom att beskriva en ideal sponsringsrelation mellan tva fiktiva parter.

Innovation AB har sponsrat kulturinstitutionen Kulturcentret en langre tid. Kulturcentret &ar ett
forum for kultur med mangsidig verksamhet inom bland annat teater, konst och design.
Samarbetet startades for 5 ar sedan genom att Kulturcentret, med hjélp av en reklambyra med
nisch mot kultursponsring, sokte upp Innovation AB. Reklambyran formedlade och
utvecklade Kulturcentrets erbjudande till Innovation AB i syfte att optimera fordelarna fér de
bada parterna. Reklambyrdn har en klar bild av vad foretag skulle fa ut av ett
sponsringssamarbete med Kulturcentret och arbetar aktivt med att hitta samarbeten som skulle
matcha foretagens intressen. Reklambyrén hjdlpte Kulturcentret genom att visa vilka
malgrupper Innovation AB skulle nd genom sponsringssamarbetet, vad det skulle innebéra att
associeras med Kulturcentrets varumarke samt vilka andra utbyten relationen skulle medfora.
Da reklambyran & nischad mot just kultursponsring har de ocksa uvecklat méttekniker for att
méta effekten av mer abstrakta motprestationer. Darmed & reklambyrans roll utéver att
utveckla Kulturcentrets erbjudandestrategi, att optimera relationen genom att utvérdera denna
och dess effekter. Bland annat méter de effekten av en starkt image genom att regelbundet
undersoka hur de anstélldas och kundernas bild av foretaget forandras. De for ocksa statistik
over hur mycket publicitet de bada parterna far angdende sponsringssamarbetet. Vidare
samarbetar reklambyran med human resource avdelningen for att méta personal vardseffekter
genom att bland annat méta hur sukfranvaron andras. Reklambyran har ocksa en mall for hur
ett Kkultursponsringsavtal bor se ut vilket & nodvandigt for att bestdmma och méta
motprestationerna. DA Innovation AB inte salva har nagra utvecklade sétt att méta de mer
abstrakta motprestationerna de far ut av sponsringsrelationen &r detta erbjudande om méatning
mycket uppskattat.
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Relationen mellan Innovation AB och Kulturcentret har byggt upp en stor kunskapsbas om
varandras olika verksamheter och sétt att arbeta. Sociala bindningar forekommer pa manga
olika nivaer mellan parterna och de personer som &r ansvariga for samarbetet har utvecklat en
god relation. Innovation AB sponsrar till viss del med finansiella medel, vilka Kulturcentret
anvander till att finansiera rorliga kostnader som uppkommer vid speciella projekt. Innovation
AB har inga preferenser kring innehdlet i Kulturcentrets verksamhet och de pengar
Kulturcentret tar emot far fritt disponeras till verksamhetens olika omréden och projekt.
Innovation AB sponsrar &ven med andra medel an finansiella, bland annat hjé per Innovation
AB Kulturcentret att bli mer effektiva inom administrativa och ekonomiska omraden. Vidare
hjalper IT avdelningen pa Innovation AB Kulturcentret med datasupport, intranét och andra

kommunikationssystem.

Kulturcentret har ett etablerat varuméarke och darmed bestar motprestationen till viss del av att
Innovation AB: s varumérke forknippas med Kulturcentrets. Kulturcentret finns i samma stad
som Innovation AB har sitt huvudkontor vilket har manga fordelar. Innovation AB anvander
kultursponsring i rekryteringssyfte, ny personal far information om hur Innovation AB bidrar
till det regionala kulturlivet. Image och goodwill bland de anstdllda har stérkts sedan
sponsringssamarbetet inleddes, da personalen & stolta Over foretaget som en god
samhdllsaktor och sdledes identifierar sig starkare med foretaget. De & medvetna om hur
vardefull sponsringsrelationen & i internmarknadsforingssyfte och har utvecklat en god
internmarknadsforing for att kunna kommunicera bilden som god samhéllsaktor till ala delar
i foretaget. Genom att regelbundet besoka foretaget och informera om diverse evenemang

medverkar Kulturcentret till att kommunicera denna bild inom foretaget.

Sponsringsrelation mellan de bada parterna & va utvecklad med ett omfattande utbyte.
Innovation AB har mdjlighet att bjuda anstdllda och kunder pa diverse arrangemang
ombestrjda av Kulturcentret. Varje & arrangerar Innovation AB julfest i Kulturcentrets
lokaler i samband med middag och en forestdlning dar de anstdlda har mdjlighet att
medverka tillsammans med professionella skédespelare. De anstéllda och foretagskunder har
ocksa majlighet att nyttja Kulturcentrets aktiviteter till ett rabatterat pris. Kulturcentret hjalper
Innovation AB att utsmycka deras lokaler med konst fran deras samlingar for att skapa en mer
positiv och inspirerande arbetsmiljo. Kulturcentret & alltid man att namna vilket vardefullt
utbyte de har med Inmnovation AB nar de far publicitet kring nya uppséttningar och
utstaliningar vilket genererar positiv PR for Innovation AB.
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Varje & arrangeras ett storre seminarium for Innovation AB: sanstédllda i Kulturcentrets
lokaler vilket pagar under ett par dagar. Under dessa dagar hjalper till exempel professionella
sk&despelare Innovation AB: s anstdlda med retorik och presentationsteknik. Aven
forumteater anvands for att illustrera rédande problem inom Innovation AB: s verksamhet och
hur dessa bor |6sas. Forumteatern presenterar och illustrerar ett problem och dérefter far de
anstéllda, publiken, vélja bland ett antal olika slut for att hitta den mest passande |6sningen.
Forumteater anvands &ven for att illustrera hur en konflikt bland anstéllda kan |6sas samt hur
mobbning och utanforskap kan undvikas. Improvisationsteater anvands som traning for att
bemdta méanniskor pa ett trevligt sétt. Till exempel kan detta ske genom att en skadespelare
spelar en besvérlig kund och den anstéllde fér trana pa att beméta denna utan att tappa sitt

lugn.

Avslutningsvis har Kulturcentret hjélpt Innovation AB att starta en kultur och konstforening
for att framja gemenskapen bland de anstdllda samt for att stérka intresset for kultur, och
dérmed for sponsringssamarbetet, inom foretaget.

Da effekterna av relationen méts regelbundet och & mycket véardefulla for Innovation AB
kommer sponsringsrelationen att fortsitta aven i framtiden. Kulturcentret far regelbundet
forfragningar fran foretag som & nyfikna och intresserade av att eventuellt inleda en

sponsringsrelation.

5.5 Fordag till vidareforskning

| syfte att maximera nyttan av sponsringsrelationen mellan kulturinstitutioner och foretag kan
det vara vardefullt att faststélla vilka effekter av kultursponsringen som & mest givande for
foretaget. Fordag till vidare forskning skulle da kunna vara en studie 6ver hur foretagens
malgrupper och personal uppfattar  kultursponsringen.  Ar  de medvetna om
sponsringssamarbetet? Vilken grad av goodwill skapar det? | vilken utstréackning stérks de
anstélldas positiva identifiering med foretaget? | vilken grad forbéttras malgruppernas bild av

foretaget och dess varumarke?
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Ett ytterligare fordag till ett intressant forskningsomrade & en studie Gver relationerna och
utbytet inom kultursponsring i ardra lénder dér skattetrycket och det statliga stodet till
kulturinstitutionerna  inte & lika omfattande som 1 Sverige. Darmed & dessa
kulturingtitutioner mer beroende av att samarbeta med naringdivet. Ar utbytet mellan
kulturinstitutionerna och féretagen mer avancerat, vad karaktériserar relationen och hur skiljer

sig detta fran studier i Sverige?

Vidare skulle det kunna vara vardefullt att nérmare undersoka dilemmat med den kulturella
integriteten och kultursponsring. Ett forslag till en studie &r att gira en djupstudie pa ett fatal
kulturinstitutioner som arbetat med sponsring under manga & och analysera i fal detta fatt

nagra storre effekter painnehalet av verksamheten.
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BILAGA 1

Presentation av kulturinstitutionerna

K ulturhistoriska museet i Lund, Kulturen i Lund*'®

Respondent: Bjorn Magnusson, bitrddande chef och stadsantikvarie.

Kulturen grundades 1882 och &r ett friluftsmuseum med stora samlingar inom textil
och keramiskt konsthantverk. Kulturen har genom utgravningar i Lund skapat den
stérta medeltidsarkeol ogiska samlingen i Nordeuropa. Kulturen har 53 anstéllda och
deras mal &r att vara ett varldsmuseum i miniatyr.

Beldgen i Lund.

Oséttning 2005: 7,2 miljoner kronor.

Sponsras bland annat av Sparbanken Finn, Lunds Energi och KappAhl.

K ultur huset!*!

Respondent: Karolina Berntorp, sponsringsansvarig.

Kulturhuset bildades 1974 och har ett blandat utbud av kultur som drar till sig alt fran
konstkannare till spontananstkare med 3,5 miljoner bestkare per ar.

Belagen i Stockholm.

Omséttning: 90 miljoner kronor.

Sponsras bland annat av: IKEA, Ahléns, Carlsberg och ICA.

K ultur skolan**?

Respondent: Barbro Stigsdotter, kulturskolechef.

Kulturskolan i Lunds kommun ger barn och ungdomar magjlighet att deltai konstnérlig
och kulturell verksamhet efter skoltid.

Belégen i Lund.

Omséttning 2005: 17,5 miljoner kronor.

Kungliga Dramatiska Teatern 13

Respondent: Staffan Rydén, VD.

110 K ulturhistoriska museet i Lund, Kulturens hemsida, 2007-01-09
111 K ulturhusets hemsida, 2007-01-09

112 K ulturskolan i Lunds hemsida, 2007-01-09

113 K ungliga Dramatiska Teaterns &rsredovisning, 2007-01-09
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Dramaten & Sveriges nationalscen for talteater och skapades av kung Gustaf 111 &r
1787.

Belagen i Stockholm.

Omsdttning: 235 miljoner kronor.

Sponsras bland annat av: kapitalforval tningsbol aget Quesada.

Kungliga Operan***

Respondent: Ragnar Lund, sponsringskonsulent.

Kungliga Operan grundades 1773 av kung Gustaf |11 och & Stockholms opera och
bal ettinstitution.

Belégen i Stockholm.

Omeséttning 2005: 408 miljoner kronor.

Sponsras bland annat av: Vattenfall.

Lilla Teatern*'®

Respondent: Pia Kupa, styrelseordférande.

Lillateatern i Lund & en paraplyforening for amatOrteatergrupper i ala ddrar. Teatern
grundades 1933 da sedan Lilla Teatern organiseras och administreras av
medlemmarna sdva och av en av medlemmarna vald styrelse. Varje teatergrupp
ansvarar for sin egen verksamhet, konstrérliga inriktning och eventuella ekonomi.
Beldgen i Lund.

Omsdttning 2005: 4 miljoner kronor.

Skissernas M useum?*®

Respondent: Elisabeth Haglund, museiechef.

Museichef Skissernas Museum grundades 1934 och

ar ursprungligen ett arkiv for dekorativ konst och konstmuseum med Lunds
Universitet som huvudman. Musset samlar i princip pa skisser, modeller och andra
forstudier till konst i offentlig miljo.

Belégen i Lund.

114 K ungliga Operans &rsredovisning, 2007-01-09
15 illateaterns &rsredovisning, 2007-01-09
11 Muntlig k&lla, Anita Nilsson, 2007-01-11
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= Omséttning: 12 miljoner kronor.

Statens Historiska Museum™’
» Respondent: Lars Amréus, museichef.
= Historiska Museet & Sveriges centrala museum for svensk arkeologi och &dre historia
och borjade byggas upp redan under 1600-talet.
= Beldgeni Stockholm.
= Omséttning 2005: 188 miljoner kronor.

17 statens Historiska M useums &rsredovisning, 2007-01-09
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BILAGA 2

Presentation av foretagen

Akzo Nobel AB*8
= Respondent: Anna Larsson, informationschef.
= Akzo Nobel foérser kunder 6ver hela véarlden med |akemede, veteringrmedicin, féarg
och kemi. Akzo Nobel har 62 000 medarbetare inom fyra verksamhetsomraden, som
& indelade i 13 affarsomréden med verksamhet i Gver 80 lander.

= Omséttningen 120 miljarder kronor.

Bona Kemi AB!*°
= Respondent: Stefan Johansson, VD.
= Bona grundades 1894 och & en véarlddedande koncern som sédljer en totall 6sning for
tragolv med produkter sdsom polish, olja, rengsringsmedel, golvvax.
=  Omséttning 2005: 1,2 miljarder kronor.

KappAhl AB*?°
= Respondent: Christine Olsson, butikschef i Lund.
= KappAhl & en konfektionskedja med dam-, herr- och barnkl&der. KappAhl har 270

butiker i Sverige, Norge, Finland och Polen och antalet anstéllda & ca 3 200.

»  Omsdéttning 2005: 2,4 miljarder kronor.
= Sponsrar bland annat: Mama Mia och Kulturen i Lund.

Lunds Energi AB*?

= Respondent: Therese Johanson, kommunikationschef.

= Lunds Energi grundades 1907 och &r ett fullserviceféretag. Lunds Energi har
individuellalésningar for trygga, effektiva och ekonomiska leveranser av kraft, energi,
varme och kyla. Lunds Energis mal ar att skapa storsta méjliga energinytta med
minsta mgjliga miljo- och klimatpaverkan.

»  Omséttning 2005: 2 miljarder kronor.

18Akzo Nobel AB: shemsida, 2007-01-09

119 Bona Kemi AB: s hemsida, 2007-01-09

120 K appAhl AB: s &rsredovisning, 2007-01-09

121 | unds Energi AB: s &rsredovisning, 2007-01-09
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Sponsrar bland annat: Kulturen i Lund.

Snowmen Solution*??

Respondent: Gustav Lipcsey, regional manager

Snowmen Solutions grundades 2006 och &r ett bolag inom underhalIningsvérlden med
inriktning  pa  spel.  Snowmen  Solution  utvecklar  mjukvara  samt
marknadsforingdosningar for olika bolag, initialt med fokus pa poker, casino och
bingo.

Omeséttning: O miljarder kronor.

Tetra Pak AB*?3

Respondent: Jorgen Haglind, informationsdirektor.

TetraPak &r ett av vérldens ledande foretag inom process, forpackning och
distribution av livsmeddl. Tetra Pak har cirka 20 250 anstélldai mer an 165 lénder.
Omséttning 2005: 73 miljarder kronor.

Sponsrar bland annat: Kulturen i Lund.

Ahléns AB*?*

Respondent: Eva Frankel, marknadsansvarig och projekt ansvarig.

Anhléns &r ett av Sveriges ledande detaljhandelsforetag. Ahléns har idag 79 varuhus, 20
hembutiker varav 17 i Norge, samt butikskedjan Kicks med 95 butiker och Lagerhaus
med 17 butiker och antalet anstéllda & ca 3 300.

Omeséttning 2005: 5 miljarder kronor.

Sponsrar bland annat: Kulturhuset.

122 snowmen Sol utions hemsida, 2007-01-09
123 Tetra Pak AB: s &rsredovisning, 2007-01-09
124 Ahléns AB: s &rsredovisning, 2007-01-09
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BILAGA 3

Material till model X

Stora kulturinstitutioner #1 #2
Kungliga Operan 2.7 3
Kulturhuset 2.3 3
Kungliga Dramatiska Teatern 2.0 3
Statens Historiska Museum (SHM) 17 2

Sma kulturinstitutioner

Kultureni Lund 17 2
Skissernas Museum 15 1
Kulturskolan 1.0 2
Lilla Teatern 1.0 1

#1 Graden av erbjudandestrategi

— 1.9 = Mindre utvecklande erbjudandestrategi

2.0 = Varken mer eller mindre utvecklad erbjudandestrategi
2.1 —2.9 = Mer utvecklande erbjudandestrategi

#2 Graden av er bjudandestrategi
1 = Mindre utvecklad sponsringsrelation
2 = Varken mer eller mindre utvecklad sponsringsrelation

3 = Mer utvecklad sponsringsrelation

Sponsringsrelationens olika nivaer

Nivd 1 karakteriseras av: Den grundidggande utbytesnivd som bestdr av utbyte av
sponsormedel mot exponering. Begransade sociala bindningar, méttlig lojalitet samt
existerande intressekonflikter rérande det kulturellainnehdllet.

Nivd 2 karakteriseras av: Den mer utvecklade nivan av utbyte vilken innebdr att

sponsorparterna byter tjanster och resurser med varandra. Till exempelvis fribiljetter, tillgang
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till lokaler och inbjudande till evenemang. Ett fungerande socialt forhallande parterna emellan

och en god lojalitet.

Nivd 3 karakteriseras av: Den mest utvecklade nivan av utbyte innebdrande utbyte av
kunskap. V@ utvecklade sociala bindningar samt en mycket god lojalitet och inga
intressekonflikter vad galler det kulturellainnehdllet forekommer.

Erbjudandestrategins olika nivaer
Nivad 1 karakteriseras av: Ingen strategi eller kunskap gallande hur, vem och varfor en
sponsor véljs. Inget erbjudande som kommunicerar hur sponsorn gagnas av samarbetet. Ingen

teknik for att méta effekten av sponsringssamarbetet for foretaget ingdr i erbjudandet.

Niva 2 karakteriseras av: Viss strategi eller kunskap gallande hur, vem och varfor en sponsor
véljs. Olika fran fall till fall. Nagon form av erbjudande kommunicerar hur sponsorn gagnas
av samarbetet. Nagon form av teknik for att méta effekten av sponsringssamarbetet for

foretaget ingdr i erbjudandet.

Niva 3 karakteriseras av: Utvecklad och genomtankt strategi eller kunskap géllande hur, vem
och varfor en sponsor véljs. Tydligt erbjudande som kommunicerar hur sponsorn gagnas av
samarbetet Teknik for att mata effekten av sponsringssamarbetet for foretaget ingar i
erbjudandet.
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BILAGA 4

Sammanstalining av empiri
En sammanstdlld presentation av respondenterna uppbyggd pa de stdngda fragorna i
enkatundersokningen. Numreringen pa fragorna i sammanstdliningen & det samma som

enk&tundersok ningen.

Foretag Frdgal Frdga2 Fradga3 Fraga4 Fragabs

Lunds Energi AB 2 1 1 1 1

Akzo Nobel AB 1 2 1 3 2

KappAhl AB 2 1 1 ? 1

Anléns AB 2 1 5 5 5

Bona Kemi AB 1 2 1 4 1

Snowen Soulotions 3 1 1 3 1

Tetra Pak AB 1 5 1 1 2

Institition Frdgal Frdga 2 Fradga3 Frdga4 Fraga5 Fragab6
Kungliga Operan 1 4 5 2 4 4
Lilla teatern ? ? 2 5 2 2
Statens Historiska museum 1 5 5 5 5 5
Kulturen i Lund 1 4 1 5 2 4
Kulturhuset 1 5 5 2 5 5
Kulturskolan 1 1 5 5 5 4
Kungliga Dramatiska Teatern 1 5 5 2 5 5
Skissernas museum 1 5 5 3 2 5
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BILAGA 5

Enkatfragor till kulturinstitutioner

= Kulturinstitution;

= Namn:

= Befattning:

I. Fréagor rorande under sokningsproblem:

1) Hur stor andel av eraintékter utgors av sponsring?
a 0-10 %

a 10-20 %

a 20-30 %

a 30-40 %

a Mer &n 40 %

Kommentar:

2) Hur stor andel av eraintdkter utgors av offentligt stod?
a 0-20 %

a 20-40 %

a 40-60 %

a 60-80 %

a 80-100 %

Kommentar:

3) Sponsorerna har stort inflytande 6ver hur sponsorpengarna anvands inom
kulturinstitutionerna

o Instammer helt och hallet

o InstAmmer i viss man

o Vet inte

o InstAmmer i viss mén inte

a [nstammer inte dls

Kommentar:

4) Vi hjédper vara sponsorer att mata effekten av sponsring
a [nstammer helt och hallet

a |nstdmmer i viss man

a Vet inte

@ |nstdmmer i viss man inte

o [nstdmmer inte alls

Kommentar:
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5) Vi tror att kultursponsring kan ledatill att néringdlivet far formaga att styra Gver
innehdllet av kulturinstitutionernas utstallningar?

o Instéammer helt och hallet

o Instammer i viss man

a Vet inte

o Instdmmer i viss man inte

a |nstdmmer inte alls

Kommentar:

6) Vi foredrar att ha manga sma istdllet for fa stora sponsorer?
a Instammer helt och hallet

o |nstdmmer i viss man

o Vet inte

a [nstammer i viss man inte

o [nstdmmer inte alls

Kommentar:

|. Generellafragor:

1) Hur véljer ni era sponsorer?
Svar:

2) Over hur lang tid brukar era sponsringssamarbeten stracka sig?
Svar:

3) Hur attraherar ni era sponsorer? Har ni ndgon strategi?
Svar:

4) Vad erbjuder ni era sponsorer i motprestation?
Svar:

5) Varfor tror ni era sponsorer har valt just er institution?
Svar:
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6) Vad innebér er sponsringsrelation till era sponsorer utbver ett traditionellt utbyte av
pengar mot exponering av varumérke och image?
Svar:

Tack for e medverkan!
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BILAGA 6

Enkatfragor till foretag som sponsrar kulturingtitutioner

= Foretag:
=  Namn:
= Befattning:

l. Fragor forande under sokningspr oblem:

1) Motivet till att vi sponsrar kulturinstitutioner & delvis for att skapa goodwill hos vara
anstdllda

a |nstammer helt och hallet

o |nstammer i viss man

o Vet inte

g |nstammer i viss man inte

o [nstdmmer inte alls

Kommentar:

2) Vi vill hainflytande 6ver vad sponsringspengarna gar till inom kulturinstitutionerna
a Instdmmer helt och hallet

@ |nstammer i viss man

o Vet inte

a |[ngtdmmer i viss man inte

o |Instammer inte dls

Kommentar:

3) Det & viktigt att vart varumérke exponeras i samband med den sponsrade
kulturinstitutionen

a Instdmmer helt och hallet

@ Instdmmer i viss man

o Vet inte

o |ngtdmmer i viss man inte

o |Instammer inte dls

Kommentar:

4) Vi har haft problem med att fa vara sponsormedel avdragsgilla pagrund av
motprestation inte har motsvarat sponsringsbel oppet

a [nstéammer helt och hallet

o Instdmmer i viss man

a Vet inte

o Instdmmer i viss man inte

o [nstammer inte als

Kommentar:
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5) Vi hade sponsrat fler kulturinstitutioner om en lag hade reglerat mellanhavandena sa
att sponsorsumman léttare blivit avdragsgill

o Instéammer helt och hallet

o [nstammer i viss man

a Vet inte

o Instdmmer i viss man inte

a |nstdmmer inte alls

Kommentar:

Il. Generéllafragor:

1) Vad & erahuvudsakliga motiv till att ni véaljer att sponsra kulturinstitutioner?
Svar:

2) Hur uppskattar ni vardet av sponsringens effekt for att faststélla sponsringsbel oppet?
Svar:

3) Vilken & den viktigaste motprestationen fran kulturinstitutionerna?
Svar:

4) Hur hanterar ni denna motprestation sa att sponsringsbeloppet ska bli avdragsgillt?
Svar:

5) Vad innebér er sponsringsrelation till kulturinstitutionerna utdver ett traditionel It
utbyte av pengar mot exponering av image?
Svar:

Tack for e medverkan!
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