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Problem: Sponsring har under senare & genomgatt en férandring och utvecklats till ett val
anvant marknadsforingsverktyg déar sponsorn har blivit samarbetspartners med den sponsrade.
Det har &ven blivit mer och mer tydligt att sponsorer idag forvantar sig avkastning pa sitt
sponsringsatagande Hur har svenska sponsorer anammat sponsringens utveckling och hur vl
utnyttjar sponsorerna de demografiska aspekternas betydelsei sin sponsring?

Metod: | uppsatsen anvander vi 0ss utav en abduktiv ansats for att varvateori med empiri. Vi
borjar med en granskning av sekundardata for att fa fram de teorier vi behtver for att analyser
empirin. Dérefter fortsétter vi med intervjuer av MFF dams huvudsponsorer. Avslutningsvis

for vi en diskussion dér vi vaver samman teori och empiri till vart resultat.

Resultat: Fran vér analys drog vi slutsatsen att sponsorerna var val medvetna om den
utveckling som skett pa marknaden inom sponsring pa senare &r. En utveckling som gjort att
sponsring gétt fran enskilda bidrag till ett mer utvecklat samarbete mellan sponsorn och den
sponsrade. De var ocksa valdigt intresserade av publikens demografiska sammanséttning men
utnyttjade inte detta i sin egen sponsring av MFF dam. Samtliga respondenter var noga med
att poangtera att deras sponsringsatagande forutsatte ndgon form av varde i retur. Detta varde
bedomde vi dock som oklart och € definierat da ingen av respondenterna forsokte identifiera

eventuella effekter av sitt dtagande. Med avseende pa det demografiska perspektivet, sa fanns



det bland respondenterna Overlag en stor insikt och intresse av teorierna kring en hur en
malgrupps egenskaper paverkar forutsittningarna med att lyckas med sin sponsring. Detta
fanns foljaktligen ett intresse for publikens demografiska sammanséttning, men detta intresse
hade inget genomslag med avseende pa den sponsring man riktade mot MFF dam. Att
publiken bestod framst av kvinnor var ndgot de kande till men, med undantag fran en
respondent, motiverade man inte sin sponsring efter denna vetskap. Vi menar emellertid att
sponsringen fran denna grupp hade haft storre majligheter att vara framgangsrik om de
inkluderat denna kunskap i sitt sponsringsdtagande. Den matchning mellan sponsor och
malgrupp som betonas i teorin, kunde sdledes endast identifieras for en av sponsorerna | var
studie.



Abstract

Title: Sponsorship from a demographic perspective
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Purpose: During the last years there has been a change and sponsorship has developed to a
well known and used tool in the business of marketing and now-a-days the sponsor are often
co-operating with the receiver How well has the Swedish sponsors been able to value the

demographic aspect of the audience?

Methodology: We used an adductive approach for our thesis which made it possible to mix
the theories with our empirical finding. We started with researching secondary data to find
theories that we found use of. Thereafter we concluded interviews with the main sponsors of
the MFF women’s soccer team. Finally we used the different theories together with the

information from the respondents to come to our conclusions.

Conclusions: From our analysis we drew the conclusions that the sponsors were well aware
of later year's development in the field, that is: from practising sponsorship through simply
giving money to the organisation to today’s relationship-based sponsorship. The sponsors
were to a high degree interested in demographic aspects of the audience but did not asked for
it spontaneously. However, they all "knew” that most of the audience were women but they,

with one exception, did not , advocate their sponsorship due to this knowledge. We think that



their sponsorship would have yield better success if they did take thisin to account. Only one
of the sponsors interweaved, advocated his sponsorship based on the female population
present at the MFF woman games. The important match between the sponsors and the

audience stressed in the different theories was therefore only valid for this specific case.
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1. INLEDNING

Det har kapitlet syftar till att ge lasaren en introduktion till @amnet. Vi borjar
med en kortfattad bakgrund dar begrepp och fakta som lasaren bor kanna till tas upp.
Dérefter foljer en problemdiskussion som leder lasaren fram till var forskningsfraga och

problemformulering. Kapitlet avslutas med uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Sponsring & ett relativt nytt satt att marknadsfora sig pa och det & inte forrén pa senare ar
som det har utvecklats och slagit igenom helt. | nationalencyklopedin definieras sponsring

enligt foljande:

"att t.ex. ett foretag eller en person aar sig att bekosta eller pa annat sitt ansvara for viss
verksamhet och som i utbyte far mojlighet att gorareklam eller PR i ndgon form”.

Sponsring har blivit ett globat fenomen och & numera ett viktigt verktyg inom
marknadsforing, detta darfor att sponsring inte langre enbart ses som en traditionell géva utan
numera férvantar sig sponsorn &ven ett resultat med sin sponsring. | Sverige &r det, enligt
Sund (2003), framférallt hockeyn och fotbollen som tagit steget fran blandkommersiella och
forprofessionella  klubbar till helkommersiella och professionella klubbar. Manga
idrottsklubbar i Sverige har pa grund av ekonomiska och professionella krav bildat aktiebolag
for sin elitverksamhet och en stor del av elitlagens intakter kommer fran sponsorkontrakt
(marknads- och reklampengar). Sund (2003) menar att sportens storlek och popularitet & en
stor anledning till att sponsringen 6kat inom sportvérlden da den och dess matcher utgor en

nastan ”oovertraffad arena for reklam”. Narmre 65 % av al sponsring i Sverige &



sportrelaterad vilket enligt Wolfe (2002) ar ett tydligt tecken pa att idrott och sportevenemang
& av stor betydelse for att sponsorerna skana ut till publiken.

Idag &r de storsta elitklubbarna rena foretag dar intékterna, framforallt fran sponsorerna, har
blivit en otroligt viktig del i spelet. For intékterna kdps sedan ”stora’ spelare som genom sitt
spel lockar till sig en storre publik och déarmed mer pengar till féreningen. Utan de stora
intakterna fran sponsorerna hade manga klubbar inte kunnat driva sin verksamhet pa detta
sétt. | litteraturen synliggdrs denna forandring av t.ex. Gronkvist (2000) som anser att
sponsring, som ett marknadsforingsverktyg, har utvecklats fran att vara en gava eller ett
bidrag till avtal med forvantade motprestationer och dmsesidighet. Gronkvist (2000) menar
ocksa att foretaget och klubben genom detta avtal blir samarbetspartners.

For damfotbollen som inte har lika stora tillgangar som herrfotbollen vad géller bade pengar
och "stora’ spelare blir sponsorerna annu viktigare. Utan stora publikintakter blir
sponsorpengarna nastan en nodvandighet for att elitklubbarna 6verhuvudtaget ska ga runt. D&
dessutom nagra av landets storsta kubbar inom damfotboll har proffskontrakt med en del

spelare blir intakterna frén sponsorerna annu viktigare.

Wolfe et a (2002) hdvdar att accepterandet av en sport och dess popularitet i grunden
uppkommer av medias uppmarksamhet av idrotten i fraga. Om detta stdmmer kan
damfotbollen ha media att tacka for senare ars okning i intresse och de sponsorer som
tillkommit pa grund av detta Pa senare & har damfotbollen namligen fatt ett kraftigt
uppsving, t.ex. har det genomsnittliga askadarantalet i damallsvenskan har stigit fran 127 till
1113 personer mellan aren 1995 till 2005. Den storsta relativa 6kningen har &gt rum under
2000-talet och har sin grund i att man dainom de allsvenska klubbarna borjade marknadsféra
sin verksamhet pa ett béttre sitt. Forutom forbéttrad marknadsforing kring sjalva matcherna,
stravade man ocksa efter att erbjuda intressanta kringarrangemang under matchernai syfte att
an mer erbjuda en attraktiv produkt till en bred publik Detta enligt Ulf Bergquist,
generalsekreterare pa ditforeningen damfotboll, som vidare pdpekar att dven de sportsliga
framgangarna internationellt, sdval pa klubb- som landslagsniva haft stor inverkan pa den
publika dkningen. Det kraftigt 6kade publiksnittet har resulterat i stora intaktsokningar fran
biljetter och arenaforsaljning (diverse forsdljning av mat, dryck och souvenirer pa arenan)
samt fran sponsorer. Sammantaget har detta medfort att klubbarnas ekonomi har forbéttrats
vilket bland annat resulterat i att man under de senaste &ren har haft méjlighet att anvanda sig

av professionella spelare, saval svenska som utlandska. Denna gynnsamma utvecklingsspiral



har under de senaste &ren resulterat i stora framgangar for svensk damfotboll, dar framfor allt

Djurgérden/Alvsjo, MFF dam samt Umed har varit de mest utmérkande klubbarna.

Skanes enda €litlag inom damfotboll & Mamo FF som startade sin damsektion 1971 ndr man
for forsta gangen deltog i organiserat seriespel. Damfotbollen var vid starten saledes en gren
inom Malmé FF, nagot som upphdrde under 2004 da damfotbollen bildade en egen férening,
Mamo FF Dam. Under arens lopp har laget vunnit ett flertal svenska mésterskapstitlar och ar
idag en vdetablerad forening i damallsvenskans toppskikt. Mamoé FF dam spelar sina
hemmamatcher pa Mamo Idrottsplats, vilken grundades 1896 och har idag en publikkapacitet

pa 7000 personer. (www.mffdam.se)

Foreningen finansierar sin verksamhet framférallt genom biljett- och arenaférsdljning, bidrag
fran Svenska fotbollsférbundet samt intakter fran sponsorer. Foreningen har under de senaste
aren genomfort ett omfattande sparprogram och har nu en ekonomi i balans med ett positivt
eget kapital. Detta har resulterat i att Svenska fotbollsférbundet beslutat att |ata foreningen
behdlla sin sa kallade elitlicens, vilket varit osikert den senaste tiden. Elitlicensen innebér att
foreningar i damfotbollens hdgsta serier maste ha ett positivt eget kapital, uppfyller man inte
det kravet forlorar man sin elitlicens och flyttas ner i en underliggande serie.
(www.Svenskfotboll.se)

Foreningens langsiktiga arbete med sin ekonomi har saledes varit framgangsrikt och klubben
ser med tillforsikt fram emot néasta ars seriespel. Enligt Ulf Bergquist kommer man nu att
arbete mycket aktivti med sina sponsorer for att skapa forutséttningar for ett starkt
representationslag med sikte pa att vinna Svenska mésterskapen.

Mamo FF dam har idag ett brett omfang av sponsorer av olika storlek men fortsétter jobba pa
att skaffa fler. Genom nétverket "Blablus’, vill man knyta upp sponsorer genom att erbjuda
sponsringspaket innehdllande matchbiljetter och andra formaner och pa sa sétt locka till sig

fler sponsorer. (www.mffdam.se)




1.2 Problemdiskussion

Sponsring & en globalt vaxande metod inom marknadsforing som framforalt har dlagit
igenom inom sport och idrott. Fran 1984 till 1999 steg varderingen av den
varldsomspannande sponsormarknaden fran tva till 23 miljarder dollar, dar USA och Europa
stér for den storsta delen enligt Meenaghan och O'Sullivan (2001). Utvecklingen inom
omradet samt de stora summor som foretagen lagger ner pa sponsring leder naturligtvis till att
det bedrivs mycket forskning for att komma fram till hur sponsring egentligen fungerar och
hur effektiv den ar.

Manga forfattare ser bade fordelar och nackdelar  med sponsring  som
marknadsforingsverktyg. Marshall och Cook (1992) menar att vid en jamforelse med vanlig
reklam & sponsring billigare och Bloxham (1998) anser att sponsring & léttare att tolka
jamfort med vanlig reklam. Trots stora fordelar finns det @en en baksida med att anvanda
denna marknadsforingsmetod. Erdogan och Kitchen (1998) anser att foretaget ofta mister en
del av sin kontroll vilket gor att deras budskap blir mer indirekt och underférstadd. Marshall
och Cook (1992) ser den bristande uppmérksamheten som en nackdel. De menar att trots det
stora utrymmet for exponering som sponsring ger vid t.ex. en fotbollsmatch sa noterar inte
manga ur publiken sponsorns skylt eller dylikt. Gar vi och tittar pa fotboll sa & det fotbollen
vi ser och &gnar var fulla uppmérksamhet &. Meenaghan (2001) havdar att kommersiell
sponsring anses involvera fordelar for samhdlet. Vidare beskriver han den som subtil,
indirekt och att den innehdller en fortdckt mening att sinka konsumenternas
forvarsmekanismer. Detta sdtter Meenaghan (2001) i konstrast till vanlig reklam som anses
var gavisk och enbart for uppdragsgivarens intresse och darfor inte kan ses bidraga med
nagonting till samhdllet. Som motsats till sponsring véacker reklam konsumentens

forsvarsmekanismer

Enligt Wolfe et al (2002) &r det viktigt att bygga langsiktiga relationer och nétverk for att gora
bade idrottsklubbarna, sponsorerna och media béttre positionerad for strategisk utveckling.
Ragnar Lund (2004) menar att sponsring har gétt fran traditionell gava till modern sponsring
med ett kommersiellt partnerskap mellan sponsor och mottagare. Detta &  helt
dverensstammande med Gronkvist (2000) asikt, att sponsring nufortiden ofta fungerar som ett
avtal med forvantade motprestationer och dmsesidighet. Lund (2004) skriver vidare att syftet
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med sponsring &r att vinna publiken for att f& publiklojalitet for sin produkt och sitt foretag.
Det &r darfor, enligt Lund (2004), viktigt for sponsorn att ge publiken nagot den vill ha

En anledning till sponsringens utveckling kan, enligt Jiffer och Roos (1999), vara den harda
konkurrensen som idag réder mellan foretagen. Sponsring &r ett bra verktyg for foretagen att
exponera sig mer och positionera sitt varumérke. Jiffer och Roos (1999) anser ocksa att de
Okade kostnaderna for reklam i olika medier samtidigt som effekten av traditionell reklam
minskar kan vara en annan anledning till sponsringens utveckling. Olkkonen (1999) havdar att
det 6kade utbudet av sportevenemang och det stora medieintresset for dessa ar en bidragande
orsak till att sponsring blir alt vanligare.

Manga stora foretag och organisationer anvander idag sponsring som ett verktyg for olika
former av kommunikation. D& man véjer att kommunicera sin verksamhet via sponsring, har
man tillgang till ett kommunikationsverktyg som erbjuder méjligheten att kommunicera med
specifika malgrupper differentierade utifran exempelvis demografiska aspekter sasom
bostadsort, kon, alder etcetera. Ratt utformad sponsring innebér enligt artikeln Scoring goals
with sponsorship (2006) sdledes goda forutsdttningar for att skapa ett erbjudande som vl
Overrensstdmmer med mottagarnas behov. Detta resulterar foljaktligen i en effektiv
kommunikation som gor det méjligt for sponsorerna att etablera langsiktiga relationer med sin
malgrupp. | jamforelse med traditionell annonsering menar Fitch (1986) att detta ocksa kan
sagas vara en form av mamarknadskommunikation i de fall malgruppens demografiska data

finnstillgéanglig.

Enligt Meenaghan (2001) riktar ny forskning inom omradet for sponsringens effekter alltmer
in sig pa att redltera effektiviteten till konsumentvariabler sasom &lder, kon, hur manga
timmar de tillbringar framfor TV:n, sa kallad involvement i sport, hur pass patriotiska de &r
samt konsumentens tidigare attityd. Med andra ord kommer demografiska aspekter mer och
mer i fokus. | USA & exempelvis de demografiska aspekterna mycket framtréadande inom
sponsring, dar exempelvis klubbar inom Baseball och Amerikanskfotboll erbjuder sina
sponsorer en mycket noggrann kartlaggning éver vilka deras supportrar ar. Ett exempel pa en
sddan klubb & baseballslaget Oakland Athletics (www.oakland.athletics.mlb.com).
Sponsorerna ges har utifrén omfattande demografiskt information, en god inblick Gver
supportrarnas individuella egenskaper. Detta ger sponsorerna mycket goda méjligheter att pa
ett optimalt sitt matcha supportrarnas egenskaper med sdval de produkter, som de budskap
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man vill kommunicera. Mottagarnas egenskaper ger sdledes inte enbart vagledning om vilka
produkter man skall kommunicera, utan ger &ven riktlinjer for hur kommunikationen bor
utformas. Detta innebar att sponsring kan anvandas for saval som att na ut till det eller de

marknadssegment man fokuserar pd, som att positionera sig mot sin malgrupp.

Lyckosam sponsring handlar &en om ait l&ra konsumenterna ett visst beteende.
Konsumentinlérning spelar en centra roll inom sponsringen dar exempelvis kénda idrottare
kontinuerligt exponeras tillsammans med produkter i syfte att oka efterfragan. | teorikapitlet
beskriver vi konsumentinlarning mer i detalj och ger samtidigt ett exempel pa det som Carter
(2004) beskriver som den sa kallade "trickle-down” effekten, vilken & en konsekvens som

sponsring kan ge upphov till.

Nicholds (2006) ger ndgra exempel pa foretag som anvander sponsring som ett verktyg for att
pa ett effektivt sétt nd sin dnskade malgrupp. Mastercard t.ex. ndr via sin sponsring av UFEA
Champions League, potentiella kunder fran helt diversifierade sociala och ekonomiska skikt.
Wasserman (2006) ger Telekomforetaget T-mobile som exempel pa foretag som anvander
sponsring for att nd en mer specifik malgrupp. T-mobile motiverar sin sponsring av
Amerikanska basketligan (NBA) med att man primért vill nd yngre malgrupper. Man ser hér
en god samstammighet mellan sitt varumérke och den publik som NBA erbjuder. | artikeln
Marketing to youth (2005) ges bland annat ett exempel pa foretaget Virgin Mobil som
anvander sponsring for att  positionera  Sitt  erbjudande.  Genom  att  sponsra
ungdomsarrangemang positionerar man sig som ett ungdomligt aternativ och nar pa detta sétt
helasin malgrupp.

Mycket av forskningen kring sponsring och dess effekter har skett framfdrallt med
internationell och global pragel som vid sponsring av de olympiska spelen och andra storre
internationella idrottsarrangemang (Meenaghan, 2001). Som vi exemplifierat tidigare & det
demografiska tankandet inom sponsring utbrett och tillampat i USA. Det gér inte att hitta
négon forskning dar man studerat forutsittningarna for att utnyttja och anvéanda sig av de
kunskaperna om demografiska analyser av publiken i Sverige. Det verkar sdledes som detta
"nya’ ténkandet inom sponsring inte har hittat hit an. Vi kommer dérfor i denna uppsats
undersoka hur svenska sponsorer ser pa sin sponsring utifran ett demografiskt perspektiv.
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Damfotbollens vaxande popularitet och frammarsch pa senare & skapar forutséttningar for
Okat sponsorskap inom denna sport. Samtidigt har damerna det karvt i skuggan av
herrfotbollen och kampar for sin Overlevnad och skulle dérfor vara i storre behov av
framgangsrikt sponsorkoncept. Publiken pa en dammatch & inte lika spridd som
herrfotbollens s& de borde ha en béttre forutsdttning for demografisk riktad sponsring. Var
forskningsfraga blir sdledes att understka hur en malgrupps demografiska sammansattning &r
av intresse for sponsorer pa den svenska marknaden. Eftersom vi tror att det till storsta delen
& kvinnor pa MFF dams matcher, kan det vara intressant att se om sponsorerna ser
mojligheterna med detta. For féretag med typiskt kvinnliga produkter torde det har finnas
stora mojligheter att hitta en malgrupp som va matchar deras kommunikation och
produktutbud.

Vér forskningsfréga & sdledes att undersoka hur svenska sponsorer ser pa sin sponsring

utifran ett demografiskt perspektiv.

1.3 Malgrupp

Malgruppen for denna uppsats & bade studenter och larare pa akademisk niva. Var
forhoppning & ocksa att var uppsats kan vara av intresse for sdval sponsorer som
sponsringsobjekt. Vi hoppas ocksa att resultatet fran denna uppsats ska oka forstaelsen for
sponsring som foreteel se utifran demografiska perspektiv i Sverige.

1.4 Uppsatsens fortsatta disposition

KAPITEL 2 - Metod — Inledningsvis diskuterar vi de metoder vi valt och motiverar varfor vi
fann dem lampliga. Vidare beskriver vi varfor studien gjorts pa MFF dams sponsorer, hur vi
valde sponsorer samt hur vi gatt tillvdga med datainsamlingen. Den insamlade datans
trovéardighet och kallkritik diskuteras slutligen.

KAPITEL 3 - Teori — | teorikapitlet tas de teorier upp som belyser var forskningsfraga. Vi

beskriver bland annat bakomliggande motiv till sponsring, hur sponsring fungerar och viktiga
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aspekter som t.ex. demografi och publikens betydelse for att sponsringen ska blir
framgangsrik.

KAPITEL 4 - Empiri —Hér redovisar vi svaren fran den empiriska undersokningen.

KAPITEL 5 - Analys och slutsats — | sista kapitlet anvander vi oss utav teorierna fran
kapitel tre for att analysera var empiri och dra slutsatser utav detta.
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2.METOD

Detta kapitel borjar med en motivering till varfor vi valt att anvanda oss av
MFF dams sponsorer for att undersoka var forskningsfraga. De metoder som anvants for

datainsamling tas sedan upp foljt av trovardighetsdiskussion och kallkritik.

2.1 Vetenskaplig ansats

Vi har valt en sa kallad abduktiv ansats for denna uppsats. Anledningen till detta &r att denna
ansats ger oss en mojlighet att successivt under arbetets gang, varva och forena teori och
empiri, vilket enligt Alvesson et al (1994) kan sagas vara ett mellanting mellan den induktiva
och deduktiva ansatsen. Alvesson et al. beskriver vidare forskningsarbetet som en process dar
saval empiri som teori successivt behover justeras och forfinas. Anledningen till det & bland
annat att ny kunskap inhdmtas under arbetets gang, vilket kraver omtolkningar av savél
tidigare resonemang och tolkningar som tidigare forskning. Detta forfaringssétt &r inte magjligt
inom vare sig den induktiva eller den deduktiva ansatsen, vilket saledes motiverar vart val av

forklaringsmodell.

2.2 Vetenskaplig inriktning

| detta forskningsarbete har vi valt en hermeneutisk inriktning vilket har sin grund i att vart
forskningsproblem kréaver en helhetssyn dver de olika delar som analyserasi var uppsats. Det
hermeneutiska synséttet innebér, enligt Alvesson et al (1994), " att meningen hos en del endast
kan forstds om den sétts i samband med helheten”, vilket man har kan tolka som att
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exempelvis anvanda teorier i vart forskningsarbete bor placeras i en storre kontext for att
forstds och kunna tillampas. Detta synsétt tilldter, enligt Alvesson et a (1994), en
forskningsprocess déar man successivt aternerar mellan delar och helhet for att darigenom

bygga upp en fordjupad forstaelse av badadera.

2.3 Kvalitativ kontra kvantitativ undersokning

Grandlinjen mellan en kvalitativ och kvantitativ undersokning kan enklast beskrivas som att
en kvantitativ undersokning i huvudsak utgar fran ett frageformuldr med fasta svarsalternativ
medan en kvalitativ undersbkning & mer att betrakta som Oppen, dar respondenterna har
mojligheten att ge savstandiga - € pa férhand, bestémda svar. Distinktionen mellan dessa
bada perspektiv kan dven utga fran det forhallningssétt man har till informationen. Bryman et
al (2005) menar att vid kvantitativa studier speglar intervjun forskarens intressen, medan
kvalitativa intervjuer istdlet riktar intresset mot respondenten. Man kan ocksd dra en
skiljelinje mellan dessa bada perspektiv genom att studera hur data genereras, samt analyseras
pa Kvantitativ data genereras fran enkéater med fasta svarsalternativ dar informationen sedan
numeriskt kodas for att mojliggora olika former av statistisk analys av datamaterialet.
Kvalitativ data genereras exempelvis fran intervjuer, ur vilka man soker en mer djuplodande
information. D& det vid denna intervjuform saknas fasta svarsaternativ innebar detta att
intervjun i en storre utstrackning blir en dialog mellan respondenten och intervjuaren. Syftet
med kvalitativa undersokningar & att skapa en djupare forstaelse och kunskap kring det
problem man valt att undersoka. Informationen som ges kan heller inte bearbetas statistiskt
utan tolkas och komprimeras utifran olika kvalitativa metoder. | var understkning har vi valt
att anvanda ett kvalitativt perspektiv, da vi i denna uppsats behover skapa oss en djupare och
mer insiktsfull forstéelse kring den empiri som skall samlas in och dérefter analyseras. Detta
ger oss, enligt Kvale (1997), en stérre mojlighet till en djupare forstdelse da vi anvander ett
kvalitativt perspektiv.
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2.4 Val av sponsorer

MFF dam har en rad av olika sponsorer men vi har i var undersokning valt att intervjua de
sponsorer som av MFF dam definierats som huvudsponsorer. Denna grupp innefattar su
stycken foretag/organisationer fran diversifierade branscher, sdval inom privat- som offentlig
sektor. Att vi valde MFF gjorde vi av det enkla skalet att det & Skaneregionens enda
elitklubb inom damfotboll.

2.5 Datainsamling

For att genomfora detta arbete har vi i huvudsak utgétt fran tryck litteratur samt publicerade
forskningsartiklar i amnet. Vi har aven kompletterat med information fran tidigare uppsatser,
olika elektroniska kéllor samt gjort en empirisk undersokning. Vi valde initialt att genomfora
en omfattande informationshamtning for att darefter utarbeta de fragor som & grunden i var

intervjustudie med de utvalda sponsorerna.

Dahmstrém (2000) beskriver primardata som en form av ny data vilken inhémtas vid olika
former av intervjuer och enk&dtundersokningar. | denna uppsats har primérdata (empirin)
genererats fran telefonintervjuer med de utvalda sponsorerna. Primérdata kan sdledes vara
sdvdl av kvalitativ som av kvantitiv form. | detta arbete har vi i huvudsak anvant oss av
forskningsartiklar samt andra tryckta och elektroniska kallor som sekundérdata. Denna typ av
data beskriver Dahmstrom (2000) som kvalitativ samt kvantitativ information vilken redan

finnstillganglig i form av artiklar, kurdlitteratur, registerinformation etc.
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2.6 Intervjumetod

2.6.1 Val av respondenter

Vi har valt att intervjua de personer som & ansvariga for det sponsringsdtagande respektive
foretag/organisation har jamte MFF dam. Dessa personer ansag Vi vara bast |ampade for att
svara pade fragor som &r av intresse for denna studie.

Intervjupersonerna var foljande:

Folksam
Holmbergs, Jimmie Holmberg

Pagen, Greger

Panduro Hobby, Thomas Panduro
Region Skane

Swedbank

Sydsvenskan, Marie

2.6.2 Va av undersdkningsverktyg

Da tiden var relativt knapp tillsammans med det faktum att vi ville intervjua sd manga som
mojligt av huvudsponsorerna, valde vi att utféra informationssamlingen via telefonintervjuer.
Vid intervjun stdlldes sex stycken pa forhand bestamda frégor utan fasta svarsalternativ.
Intervjuerna kan betraktas som semistrukturerade, det vill sdga en intervju som Andersen
(1998) beskriver som en intervju med pa forhand forbestamda frégestallningar men dar
tillaggsfragor samt utvidgningar av resonemang tillats under intervjuns gang. Denna form av
intervju beskriver &ven Andersen (1998) som typisk nar man pa forhand besitter en viss

teoretisk och empirisk kunskap om de problem som man studerar.
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2.6.3 Bakgrund till undersokningsfragor

Fragornas utformning har sin grund framfor allt i uppsatsens syfte. Vi har ocksa i arbetet med
frageformuleringen anvant oss av den teori som vi beskriver i uppsatsen. Sponsring kan enligt
Thwaites et a (1998) beskrivas som ett mangfacetterat kommunikationsverktyg som kan
anvandas saval for marknadsforing av produkter, som for att stodja organisationens mer
kommunikativa mal. Det faller sig darfor naturligt att i denna uppsats initialt frdga om de
enskilda respondenternas motiv till sin sponsring. For att fa ut sd mycket som majligt med sin
sponsring menar Roos och Algotsson (1996) att sponsorerna bor kanna till malgruppens
egenskaper. Av den anledningen & det viktigt att undersoka i vilken omfattning
respondenterna beaktar detta.

Effekten av sponsring kan sagas vara synonymt med i vilken omfattning budskapet exponeras.
Detta menar Pelsmacker et al (2004) i sin tur att en langvarig exponering kan leda till att
malgruppen bildar sig en positiv bild av varumérket eller produkten. Utifran detta resonemang
vill darfor &ven undersoka i vilken omfattning respondenterna méter respektive foljer upp sin
sponsring. En bakomliggande faktor till framgangsrik sponsring & bland annat under hur lang
tid man har haft ett sponsringsatagande. Meenaghan (2001) menar att fansen oftare hyser
varmare kanslor gentemot de sponsorer som varit med frén borjan, medan de sent tillkomna
sponsorerna riskerar bli betraktade som " pahéngare”. Darfor & just &ven denna tidsaspekt
intressant for undersokningen.

2.6.4 Intervjuguide

Nedan fragor utgjorde var intervjuguide. Dessa fragestallningar gavs till respondenterna pa
forhand via e-post, dér @ven syftet med undersokningen redovisades.

Foljande fragor stélldestill respondenterna:

1. Varfor har ni valt att anvanda sponsring som en del i er marknadskommunikation?

2. Varfor har ni valt att sponsra just MFF dam?

3a. Har ni genomfort nagra analyser av malgruppen (publiken), finns demografiska aspekter?
3b. Om MFF dam skulle erbjuda er sponsorer en demografisk analys av sin publik, skulle
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ni da uppfatta det som négot positiv?
Om ja, vad mer specifikt skulle det da kunna vara?

4. Maéter ni eller panagot satt foljer effekten av sponsringen?
5. Hur lange har ni sponsrat MFF dam?

2.7 Trovardighet

D& detta & en kvalitativ studie forlorar med automatik validet- respektive
reliabilitetsbegreppet sin relevans - atminstone sett ur ett traditionellt perspektiv. | kvalitativa
studier blir, enligt Bryman et a (2005), istdllet begreppen trovardighet och akthet centrala
begrepp. Trovéardigheten kan beskrivas av de fyra delkomponenterna tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet samt huruvida det finns en majlighet att styrka och bekrafta den
information som ges. Dessa delar tar fasta pa att det i den kvalitativa forskningen inte finns en
absolut sanning utan att det kan finns fler hdllbara beskrivningar av verkligheten.
Akthetsprincipen beskriver ett antal delar som i huvudsak staller frégor kring huruvida
informationen ger en réttvis bild av verkligheten och om undersdkningen har bidragit till en
okad forstael se for det undersokta problemet.

For att uppna en hog trovardighet har vi varit noga med att validera och forhalla oss objektiva
till den radata, i form av artiklar, tidigare uppsatser och annan information vi har anvant oss
av i denna uppsats. Vi har @en varit noga med att skapa en samstdmmighet mellan
uppsatsens syfte och de respondenter (sponsorer) som vi intervjuat. Detta ar viktigt av den
anledningen att de forskningssubjekt som ingar i var studie bor vara de respondenter som har

de framsta majligheterna att bista ossi vart arbete med att besvara var forskningsfraga.
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2.8 Kallkritik

Kallkritik innebér enligt Jacobsen (2002) att man som férfattare och l&sare av en uppsats
maste vara medveten om att litteratur och andra kélor som anvands i ett forskningsarbete
innehar en varierande grad av validitet och reliabilitet. Syftet med kallkritik ar enligt Alvesson
et a. (1994) att bedéma om de olika kdllor man anvént sig av & valida, vilket i detta
sammanhang innebér huruvida anvanda kéllor prévar och understker det som & av relevans
for uppsatsens problemformulering. Kalkritik belyser, enligt Rienecker et al (2004), det
faktum att det & nodvandigt att kritiskt granska den information och kallor som redovisats.

2.8.1 Kallkritik av sekundardata

Vi har genomgaende haft en kritisk hallning till den sekundéra information vi anvant i denna
studie. | praktisk mening innebér detta att vi uteslutande har anvéant artiklar hamtade fran
forskningsdatabasen ELIN vid Lunds universitetshiblioteks hemsida samt allmént vedertagna
tryckta kallor som kurslitteratur med déri tillhérande och underliggande kallor. Var ambition

har &ven varit att behandla anvand sekundarinformation med storsta mojliga objektivitet.

2.8.2 Kdllkritik av primérdata

D& man anvander en kvalitativ metod innebar det att resultatet av studien inte kan
generaliseras i den omfattning som & mojligt med en kvantitativ studie. En kvalitativ studie
innehaller aven flera kritiska moment vilka kan knytas sava till respondenterna som till
intervjuaren. Nagra av de mest tydliga exemplen pa kritiska moment & det forhallningssitt
respektive respondent har till intervjusituationen samt pa vilket sétt empirin forstas och tolkas
av intervjusituationen. FOr att minimera risken att dessa kritiska moment skapar obalans i
undersokningen har vi valt att informera respondenterna om syftet med underékningen innan

intervjuerna har genomforts. Dessutom har intervjuerna genomforts av samma person, vilket
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minskar risken for inkonsekventa tolkningar av informationen. Vi har aven valt att lata
respondenterna vara anonyma for att &n mer skapa forutsédttningar for en empiri med hog
kvalité.
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3 TEORI

| det har kapitlet presenterar vi de olika teorierna som vi avser anvanda oss
utav. Vi borjar med att ta upp de olika motiv som kan foreligga sponsringsaktiviteter och
beskriver hur det anvands som marknadsforingsverktyg och hur det fungerar. Efter det
beskrivs teorier om konsumentinlarning, om att valja och anpassa sig till malmarknaden m.m.
Vi avslutar med att g& igenom hur publiken och dess demografiska aspekter kan vara av

betydelse for sponsring.

3.1 Motiv och mal med sponsring

Sponsring &r enligt Thwaites et al (1998) ett mangfacetterat kommunikationsverktyg som kan
anvandas sdvd for marknadsforing av produkter, som att stodja organisationens mer
kommunikativa mal. Cornwell et a (1998) visar pa att sponsring framfor allt stoder arbetet
med att Oka varuméarkeskénnedom och organisationsimage. Bilmérken kan exempelvis
tydliggora sin position som premiummarke genom att sponsra golf och tennis som &r populéra
sporter bland de som koper premiumbilar. Man kan ocksd pavisa att vissa effekter av
sponsring framst kan skonjas pa lite langre sikt, déar exempelvis Quester (1997) konstaterat att
de foretag som anvant sig av sponsring inte n&r en hogre igenkanningsgrad an sina
konkurrenter direkt efter ett event. Nar det géller mer explicita effekter av sponsring som
exempelvis okad forsaljning eller en ckning av marknadsandelar, sa &r inte det exempel pa
ma som sponsorerna i huvudsak amnar uppna med sin sponsring, da dessa effekter syns forst
pa lang sikt. Ett annat viktigt motiv till sponsring & den havstangseffekt som gynnar
foretagets exponering da ett event exponeras i media. Detta innebar, enligt Pelsmacker et al
(2004), bland annat en exceptionell majlighet for produkter som & forbjudna i traditionell

reklam sasom tobak och alkohol.
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Ett annat motiv kan, enligt Grénkvist (2000), vara associationsvardet dar sponsorn genom sin
sponsring hoppas uppna samma image och status som den sponsrade. Gronkvist (2000) pastar
att foretag som sponsrar hjé porganisationer, som Radda Barnen och Roda Korset, oftast har

associationsvardet som det framsta motivet.

Enligt Gronkvist (2000) ar direkt okade forsaljningssiffror ett annat motiv till att foretag
véljer sponsring som marknadsféringsverktyg. Med tanke pa att sponsring ar ett langsiktigt
verktyg & det ovanligt att forsaljningarna okar pa kort sikt (Gronkvist 2000). Gronkvist
(2000) anser dock att det finns foretag som lyckats med att forbéttra sina forséljningssiffror i
direkt samband med sponsring. Véarldsforetaget Coca-Cola som bland annat sponsrar de
olympiska spelen har, enligt Grénkvist (2000), lyckats med detta. Ett annat foretag som
Gronkvist (2000) ocksa namner och som forsoker uppna direkta positiva forsajningssiffror ar
Pripps (&gda av Carlsberg). Pripps syns ofta i samband med stora fotboll sevenemang eftersom
de har sponsrat fotboll i manga ar. Foretaget har som affarsmal med sin sponsring att direkt
generera forsdljningen samt att sponsringen ska kunna ses som en affar som skapar

uppmarksamhet samtidigt som den Oppnar tillfallen for forséljning av Pripps produkter.

Det finns manga motiv till sponsring men Gronkvist (2000) pastar att det framsta motivet
inom idrottssponsring & exponeringen. Med exponeringen menar Gronkvist (2000) att
foretagen vill synas sa mycket som mgjligt och foretagen utnyttjar darfor sin sponsring for att
uppna detta. Gronkvist (2000) havdar att det stora exponeringsbehovet har tagit sitt uttryck i
arena- och draktreklam. Enligt Roos och Algotsson (1996) visar foretagen upp sitt varumérke,
logotyp eller produkt genom exponering pa t.ex. en fotbollsmatch, en exponering utan
budskap dar mottagaren sjalv far gora kopplingen till produkten. Roos och Algotsson (1996)
menar att exponeringen ofta handlar om traditionella reklamplatser sasom arenareklam,
dréktreklam eller en logotyp i programbladet.
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3.2 Hur sponsring fungerar

Det finns ett antal teorier som forsoker forklara vilka effekter sponsring har pa
konsumenterna. Dessa tillsammans ger en Oversiktsbild 6ver de komponenter som &

avgorande for sponsringens resultat.

Exponeringseffekt

Eftersom sponsring ofta inneb&r enkla budskap starkt relaterade till en viss produkt eller ett
specifikt varumérke, kan man séga att sponsringens effektivitet a synonymt med i vilken
omfattning budskapet exponeras. Detta innebar enligt Pelsmacker et al (2004) i sin tur att en
langvarig exponering kan ledatill att malgruppen bildar sig en positiv bild av varumarket eller
produkten. Cornwell (1998) menar dessutom att man kan havda att sdval episodisk - det vill
saga enstaka exponering, som mer kontinuerlig sponsring leder till att malgruppen i en storre
omfattning blir medvetna om ett varuméarke eller en produkt i jamférelse med traditionell

annonsering.

Kongruensteori

Kongruensteori innebar enligt Pelsmacker et al (2004) att framgangsrik sponsring kraver
samstammighet mellan sponsringens budskap och de forvantningar malgruppen har pa ett
varumérke eller en produkt. Watson (2001) menar att sponsring som samstdmmer med
malgruppens forvantningar |&ttare laggs pa minnet. Detta innebar sdledes att om malgruppen
har hoga forvantningar och en positiv instalning till ett event sa projiceras dessa tankar och
installning pa sponsorernas budskap. Ur detta resonemang kan man dven héavda att en sa
kallad "carry over effect” vilket, enligt Hansen et al (1995), innebéar att tidigare attityder till
exempelvis ett event paverkar attityderna till sponsorerna. Sponsringen &r altid en del i ett
stérre sammanhang — kontexten, vilken kan beskrivas som det sammanhang dér sponsringen
genomfars, exempelvis pa en arena. | detta sammanhang menar &ven Pelsmacker et a (2004)
att malgruppens positiva attityder till ett event kan leda till positiva attityder &ven fér de
varumarken och/eller produkter som exponeras i kontext. Det innebar sdledes for en sponsor
att lara kanna sin malgrupp i det avseendet att forsoka identifiera gruppens instédlning,

motivation etc. till respektive sponsrings objekt.
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Beteende effekt

Effekterna av sponsring kan ocksa forklaras av klassisk inldrningsteori som exempelvis
innebar att man genom sitt budskap visar de positiva konsekvenser som malgruppen kan
identifiera da man anvander en viss produkt eller ett visst varuméarke. Detta innebéar att man
forstarker tidigare upplevelser av varumarket vilket skapar tillfredsstallelse hos malgruppen
och darmed ocksa dkar sannolikheten for aterkdp. Man kan &ven oka sannolikheten for kop
genom att |&ta kandisar forknippas med ett varumérke eller en produkt. Detta innebar enligt
Hoek et a (1997) ocksa en form av inlarning dar konsumtenterna l&ar sig, ett for sponsorerna,

onskvéart beteende.

3.3 Konsumentinlarning

For sdljarens (sponsorns) vidkommande innebér en viktig del av képprocessen det vill sdga
den process som, enligt Solomon et a (2006), konsumenten g&r igenom innan denna
genomfor sitt kop, att séljaren skapar fortroende for sin produkt. Med fortroende menar har
Solomon et a (2006) exempelvis huruvida man som konsument upplever om produkten
uppfyller sitt syfte eller g. Haller produkten vad den lovar? Kommer jag som konsument att
uppleva de fordelar som utlovats? Att skapa fortroende & enligt Carter et a (2004) en viktig
strategi for tillverkare att exempelvis differentiera sig mot sina konkurrenter och pa sa sétt
exponera sin produkts fordelar och prestanda. Detta fortroende kan initieras och stérkas
genom att via sponsring skapa en plattform for sa kallad konsumentinlarning, dar syftet enligt
Smith (2005) & att kommunicera ut produktens varde och fordelar. Genom denna inlérning
skapas en beteende effekt som okar konsumenternas medvetenhet om saval produkten som
dess fordelar, vilket ocksa kan 6ka savél produktens trovardighet som sannolikheten for kop.

En effektiv metod for denna form av inlarning & att anvanda sd kallade
aspirationsreferensgrupper som Benton (1971) beskriver som exempelvis kénda idrottare,
skadespelare eller affarspersonligheter. Dessa personer skapar, enligt Solomon et a (2006),
genom sin pétagliga referensstyrka legitimitet och vérde for de produkter som exponeras i
denna typ av sponsringssammanhang. Ett exempel pa denna foreteelse ges av artikeln P& G in
15m Head & Shoulder push (2006) dar foretaget Procter & Gamble |atit den amerikanska
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skadespelerskan Charlotte York fran TV-serien ”Sex and the city” exponeras tillsasmmans
med Head & Shoulders schampo och balsam. Effekten av denna exponering blev att
konsumenterna numera ser varumérket Head & Shoulders inte bara som ett schampo utan

aven som en komplett produktlinje for harvard.

Genom att lda produkter regelbundet exponeras tillsammans med denna typ av
referenspersoner skapas, enligt Carter et a (2004), en sa kallad "trickle-down effect”. Denna
effekt stodjer konsumentinlarningen vilket ocksa far som foljd att malgruppen stimuleras till
at i en storre utstrackning boérja konsumera den specifika produkten. Denna mdjlighet till
konsumentinlarning som sponsring medfér forutsatter dock god samstdmmighet mellan
erbjudandet (sponsringen) och den publik man kommunicerar med. Det & sdledes, som
tidigare pétalatsi var problemdiskussion, mycket viktigt att pa forhand kartlagga malgruppens
egenskaper och behov for att skapa en sa effektiv konsumentinlarning som méjligt. Utifran
detta kan man konstatera att da sponsringens karaktar och innehdl g 6verrensstammer med
malgruppens krav och férvantningar minskar sdledes sannolikheten for en Okad

konsumentinlarning och sdledes dven ocksa for en "trickle-down” effekt.

3.4 Sponsringens utveckling

Pelsmacker et al (2004) menar att traditionell annonsering numera anses som ett relativt sett
kostsamt verktyg for kommunikation. En ytterligare nackdel menar man ocksa & det 6kande
utbudet av annonsering dar kommunikationen kan framsta som irriterande, vilket bland annat
medfér en risk att malgruppen helt eller delvis stoter bort budskapet. Pelsmacker et a (2004)
menar vidare att n&r man som alternativ anvander sponsring i sin kommunikationsprocess blir
detta ett kostnadseffektivt sitt att isolera sitt varumarke fran sina konkurrenter, for att pa sa
sétt undvika dagens alltmer dkande kommunikationsbrus. Forutom trenden med allt mer
Okande utgifter for sponsring kan aven, enligt Meenaghan (1998), féljande férandringar

uppmarksammas:

» Synen pa sponsring har blivit mer professionell dar ofta den hogsta ledningen tar ett

aktivt intresse i den sponsring som foretagen véljer att gora. Det & aven idag allt mer
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viktigt att folja upp och identifiera effekterna av sponsring, vilket &ven detta bidragit

till att sponsringen ryms inom ett mer seri6st perspektiv.

« Andamélet for sponsringen héller ocksa pa att forandras dar traditionell sponsring av
olika idrottsevenemang far sta tillbaka till férman av sponsring av TV-sandningar,

musi kevenemang och andra event.

« Typen av sponsorer har pa senare & forandrats, branscher som traditionellt sitt
frekvent anvént sig av sponsring som exempelvis foretag inom alkohol-, tobak- och
laskbranschen, har nu fatt konkurrens av detaljhandel sforetag, telecombolag etc.

» Sponsring har idag blivit mer globalt dér sponsringen av Olympiska spel och Formel 1

& nagra exempel pa detta.

e Sponsorer blir mer och mer relationsinriktade déar man i en stérre omfattning stravar

efter |angsiktiga dtagande.

» Sponsorer véardesétter idag i en storre utstrackning event eller sponsringsobjekt som
syns pa TV. Sponsring av icke TV-sinda arrangemang har sdedes lagre
attraktionskraft hos potentiella sponsorer.

3.5 Mamarknader (Targeting)

For att skapa mdjligheter for en mer avvagd och effektiv marknadskommunikation, havdar
Pelsmacker et al (2004), att man bor identifiera de mdjligheter och forutséttningar som ryms
inom varje marknadssegment. Anledningen till det & att man da ges basta mojliga
forutséttningar att anpassa foretagets egenskaper och  forutsditningar  till  den
marknadssituation som rader inom respektive delmarknad. Analysen av de olika
marknadssegmenten menar ocksa Pelsmacker et al (2004) ger vagledning kring hur manga
samt vilka segment man bor rikta sig emot, det vill siga den del av kommunikationsprocessen
som Kotler (1994) benamner som att definiera sin respektive sina mamarknader. Med

avseende pa det antal segment man bor rikta sig emot finns det ocksa, enligt Pelsmacker et al
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(2004), ett antal olika strategier dar samtliga har sin grund i féretagets respektive marknadens
specifika egenskaper och forutséttningar.

En av de enklare strategierna &r att fokusera pa en typ av produkt for en specifik malgrupp.
Denna strategi betonar Pelsmacker et a (2004) & gynnsam for att bygga upp specifik
kompetens och att tillgodogora sig ett kontinuerligt 1arande. Nackdelarna & andra sidan &r att
denna strategi & kandlig da kundgruppen kan férsvinna aternativ att konkurrenter tar
marknadsandelar. Man kan &ven véja en selektiv strategi som innebér att man véljer ut
intressanta, for foretaget, |6nsamma segment dar, enligt Pelsmacker et al (2004), en langsam
utveckling inom ett segment kan kompenseras av ett annat mer |6nsamt segment. En annan
vanlig strategi for att valja malmarknad & ocksa produktspecialisering. Har koncentrerar sig
producenten pa en produkt dar olika kundsegment bildar olika malgrupper. En fjarde strategi
ar lik den sistnamnda men hér erbjuder man istéllet flera typer av produkter till en specifik
marknad. Den avslutande strategin som Pelsmacker et al (2004) beskriver kan sagas vara en
kombination av de tva sistnamnda dér malgruppsstrategin innebér att man erbjuder flera olika

produkter till samtliga marknadssegment.

Pelsmacker et a (2004) havdar vidare att det ocksa ar avgorande att vélja réatt mamarknader,
det vill séga att man véljer att fokusera pa de marknader som & mest attraktiva for foretaget
och som darigenom erbjuder en god samstammighet mellan foéretaget och dess omvarld. For
att gora detta kan man exempelvis anvanda sig av den modell som Porter (1985) beskriver
som "Five forces’, vilken syftar till att kartlagga en malmarknads attraktivitet.

| vér problemformulering diskuterar vi bland annat fordelen med att vid sponsring val anpassa
sin kommunikation till den malgrupp man vill na. Vi frégar oss ocksd om detta & nagot som
sponsorer i Sverige har uppfattat och anammat. Genom att har belysa vikten av att identifiera
och vélja sin malmarknad, betonar vi sdledes ocksa en av de hornstenar som &r véasentliga for

att relateratill och forsta bakgrunden till var forskningsfraga.
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3.6 Positionering

Genom att betona vissa attribut menar Pelsmacker et al (2004) att ett varumérke eller en
produkt har magjligheten att formedla ett budskap som innebér att man differentierar sig fran
sina konkurrenter. Den marknadsposition man darmed skapar kan vara mer eller mindre unik
respektive mer eller mindre svér att imitera. FOretaget kan vélja att betona flera attribut eller
vija ett enstaka aftribut som man bast anser stodjer det sa kalade unika
forsajningserbjudandet. Detta erbjudande maste, enligt Pelsmacker et a (2004), pa ett tydligt
sétt vara skiljt frén vad konkurrenter erbjuder samt vara va forankrat hos malgruppen, det vill
sdga vara till nytta och av intresse for potentiella kopare. Pelsmacker et a (2004) menar
vidare att en forutsattning for framgangsrik positionering & saledes att man savéal kénner sina
konkurrenter som sin malgrupp. Detta far tydliga konsekvenser da man anvander sponsring
som ett sdtt att kommunicera sin position. Sponsring kan antingen forstérka eller
misskreditera en position, distinktionen bottnar i hur val man lyckas anpassa och utforma sin

sponsring till objekt och malgrupp.

| problemdiskussionen refererar vi bland annat till artikeln Marketing to youth (2005) som
beskriver att en produkt framgangsrikt kan positioneras som en ungdomsprodukt, trots att
produktens malgrupp & adersméassigt diversifierad. | detta specifika exempel har foretaget
lyckats forsta sin malgrupp i det avseende att man har identifierat det attribut som i det har
specifika fallet forenar demografiskt skilda grupper, namligen énskemalet om att kénna sig
ung. Ett annat exempel pa ett foretag som anvander sponsring som ett verktyg for att
positionera sig & Johnson & Johnson (J&J). Savage (2006) redogor for deras kommande
sponsring av de olympiska spelen i Kina 2008, dar J&J kommer att genomfora omfattande
kommunikationsaktiviteter for att positionera sig hos sin malgrupp, kinesiska familjer.

Sponsring kan dven resultera i negativa effekter med avseende pa hur omvarlden uppfattar ett
varumérke. Sudhaman et a beskriver (2005) hur foretaget Reebok uppfattas ha en diffus
profil vilket medfor att man inte riktigt vet vad varumarket star for. Anledningen till det
menar forfattarna & att man genom att forsoka na vitt skilda malgrupper, skapat en
tvetydighet 6ver vilka som egentligen &r foretagets magrupp. Man har bland annat forsokt att
kombinera sin profil som ett sport och fritidsmérke med att &ven stréva efter en position som
ett "coolt” varumérke bland yngre aldergrupper. Det sistnamnda har man forsokt astadkomma
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genom att sponsra olika musikevent framfor alt inom  "Hip-hop”. Denna
kommunikationsstrategi menar forfattarna har fatt som foljd att Reebok &ven fortséattningsvis
befinner sig bakom deras stOrsta konkurrenter. | Reeboks fall saknas det hér enligt forfattarna
ett helhetstankande i den meningen att vitt skilda sponsringsaktiviteter har genomférts. Man
har saledes saknat fokus och borde enligt Zhang for det forsta definiera det varde som Reebok
ska sta for och sedan formulera kommunikation som reflekterar detta varde. Man bor salunda
identifiera det som Pelsmacker et al (2004) beskriver som det unika forsaljningserbjudandet
och darefter utforma aktiviteter som pa basta sétt stodjer detta.

Med avseende pa den position man onskar skapa for sitt varumérke eller produkt redogor,
Ries et a (1986), for nagra intressanta aspekter som bor beaktas nar man skall formulera sin
position. For det foérsta bor man faststélla vilken eventuell position man har i nuldget. Sedan
bor man bestdmma sig for vilken position man vill ha och dérefter kartlagga de eventuella
konkurrenter som hindrar oss fran att na denna position. Man bor ocksa fraga sig om foretaget
har tillrackliga resurser for att for det forsta ta den 6nskade positionen och for det andra att pa
lite langre sikt &ven kunna bibehdlla denna position. En ytterligare aspekt med positionering
& att man bor funder pd om man har den uthdlighet som kravs for att folja en konstant
positioneringsstrategi. Av detta foljer ocksa den avslutande aspekten om man i foretaget nar
samstdmmighet mellan den position man véljer och den profil man har.

3.7 Segmentering

For att identifiera och anpassa sin marknadsforing till specifika magrupper krévs en vél
genomford segmentering av marknadens konsumenter. Att valja rétt objekt att sponsra kan
underléttas genom anvandning av olika segmenteringsvariabler. Segmentering &r, enligt
Kotler och Armstrong (1999), en av marknadsanalysens grundstenar. De havdar att en vé
genomford segmentering av konsumenterna & nodvandig for att foretagets marknadsforing
ska bli sa bra som mgjligt och for att pa ett sa effektivt sétt som majligt nd sin malgrupp.
Kotler och Armstrong (1999) beskriver vidare segmentering som en process dar foretaget
delar upp marknaden i mindre segment for att pa ett effektivare satt nd sin magrupp med

foretagets produkter och tjanster. Segmentering kan alltsd ses som ett instrument for att
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kartlagga olika egenskaper hos foretagets malgrupp och pa ett produktivt sitt utnyttja
fOretagets marknadsforingsinsatser. Enligt Zyman (2004) anvands segmentering dels for att
studera konsumenten och darigenom erhdla anvéandbar kunskap for foretagens
marknadsféring och dels for att utnyttja informationen om malgruppens preferenser for att
kunna forutse reaktioner pa framtida marknadsforingsinsatser. Zyman (2004) menar ocksa att
en genomarbetad segmentering kan leda till konkurrensférdelar gentemot andra féretag
gdlande marknadskénnedom och formaga att upptécka l6nsamma delar av marknaden.
Foretag kan dessutom genom bra segmentering, enligt Zyman (2004), fa goda forutsattningar

for en effektiv produkt- och varumarkespositionering.

Det finns en rad olika segmenteringsvariabler och Kotler och Armstrong redovisar en ganska

lattoverskadlig lista Gver dessa.

* Demografiska

* Psykografiska

» Geografiska

* Behavioristiska

Att segmentera utifran demografiska variabler innebér att ett foretag delar in sin magrupp
efter t.ex. ader, kon, religion och nationalitet. De psykografiska variablerna, som blir allt
viktigare for marknadsforare vid segmentering, delar in malgruppen efter livsstil, attityd,
varderingar och personlighet. Dessa variabler riskerar dock att blir for allménna och inte
tillrackligt inriktade pa konsumentbeteende. De geografiska variablerna segmenteras oftast
efter faktorer sdsom land, klimat och antal invanare medan de behavioristiska variablerna
segmenteras efter beteendemassiga faktorer som produktanvandning och konsumentens sétt

att reagera pa marknadskommunikation.

Solomon et al (2006) anser att vissa kriterier bor vara uppfyllda for att segmenteringen
Overhuvudtaget ska bli 16nsam. Solomon et al (2006) anser att:

»  Segmentets konsumenter bor ha liknande behov och dessa behov bor kunna urskiljas fran

andra segment

»  Segmentet ska vara sa pass stort att segmenteringen blir I16nsam
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» Viktiga skillnader mellan segmenten ska kunna urskiljas
« Foretaget maste kunna utarbeta en speciell marknadsforingsmix till segmentet och

mojlighet till en effektiv kommunikation maste finnas.

3.8 Publikens betydelse

Publiken &r, enligt Selby och Cowdery (1995), en av de viktigaste faktorerna for sponsorer
som sponsrar idrottslag. Selby och Cowdery (1995) menar att det & publiken som uppfattar
och tar till sig sponsorernas varumérke och formodligen ser till att foretagens
forsdjningsintakter okar. Vidare pastar de att en publik besté&r av ménga olika individer som
tolkar ett och samma budskap pa en mangd olika sitt. Nar Selby och Cowdery (1995)
anayserar publiken delar de in den i tre olika delar. Den forsta delen behandlar magruppens
sammanséttning i form av demografiska variabler som kon, &der, ekonomisk status,
socialgrupp och psykografiska variabler som livsstil, attityd, behov, ma och drivkraft. Den
andra delen behandlar positionering och hur publiken genom reklamens paverkan uppfattar
och bearbetar budskapet. Selby och Cowdery (1995) delar sedan in positionering i tva olika
strategier, soft cell och hard cell. Soft cell & en strategi som innebér att informationen ar
implicit dar reklamen ofta anspelar pa kanslor medan hard cell &r tydlig, ppen och nastan
patvingande dar reklamen formedlar viktig information och talar om dess fordelar. Sista delen
handlar om hur publiken adresseras t.ex. genom en fraga, en befalning, en vadjan, ett
pastéende eller en nyhet. Att ha kunskap om publikens demografiska sammanséttning blir

darmed av storsta vikt for sponsorerna.

3.9 Arenareklam som sponsring

Arenareklam anses avmanga som en form av sponsring. Gronkvist (2000) a andra sidan
menar att arenareklam inte faller innanfor ramarna fér denna bendmning. Han havdar att
arenareklam oftast handlar om att foretagen vill fa sa stort exponeringsutrymme som majligt
och &r darfor snarare jamforbart med reklam pa stortavlor och affischpelare an sponsring.
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| motstats till Gronkvist réknar Roos och Algotsson (1996) arenareklam som sponsring. De
menar att nu na TV borjat sénda matcher fran damallsvenskan blir arenareklam annu
viktigare for damlagens sponsorer. Roos och Algotsson (1996) delar upp arenareklam i tva
olika delar och skiljer mellan TV-maéssig och icke TV-massig arenareklam. Skillnaden mellan
dessa & att den icke TV-méssiga reklamen sitter pa samma sida som TV -kamerorna och syns
darfor inte i TV medan den TV-méssiga sitter pA motsatt sida som kamerorna och nar ut till
TV-tittarna via TV-rutan. Enligt Roos och Algotsson (1996) &r det ofta lokala sponsorer som
utnyttjar den icke TV-massiga arenareklamen och vars framsta syfte &r att synas for besdkarna

paarenan.

3.10 Demografiska aspekter

For att fa ut s mycket som mgjligt med sin sponsring anser Roos och Algotsson (1996) att
sponsorerna bor kanna till vem det & som sitter pa laktaren och vem det & som sitter framfor
TV:n och tittar pA matcherna. Den informationen &r, enligt Roos och Algotsson (1996), ofta
nagot som svenska idrottsarrangorer inte & medvetna om till skillnad fran i USA dér detta &
valkant. Roos och Algotsson (1996) skriver att idrottspubliken i USA studeras noga for att
sedan anvanda informationen om vem som finns i publiken till att séljain laget till potentiella
sponsorer. Idrottsarrangorerna i USA anvander ocksd analysen av publiken for att justera
biljettpriser, bestamma souvenirférsajning och avgora vilken typ av mat som bor sidljas pa

arenan i samband med matcher.

Enligt Roos och Algotsson (1996) & det viktigt att valja "ratt” publik for sin sponsring da
aven uppmérksamheten for sponsorns o6vriga marknadsféring okar. Om publiken ser
sponsorns namn i samband med det egna fritidsintresset okar uppméarksamheten aven for
sponsorns TV-reklam och tidningsannonser, om den utfors pa ratt sétt. Roos och Algotsson
(1996) menar ocksa att det gar att se preferensen for sponsorns produkter 6kar markant i den
utvalda malgruppen jamfort med dem som inte & intresserade av den sponsrade aktiviteten.
Om man vet vem som finns pa laktaren blir det alltsa lattare att anpassa sin sponsring samt
vilket lag man ska satsa pa att sponsra. Sponsorerna far ocksa en fordel gentemot

konkurrenterna da publiken formodligen véjer den produkt och det méarke fran sponsorerna



som delar deras intresse och stoder deras favoritlag. Sponsorerna och deras produkter
forknippas da med nagot positivt och trovardigt. Begreppet fan involvement definierar
Meenaghan (2001) som till vilken utstrdckning konsumenten identifierar sig med, &r
motiverad av och engagerar sig i sarskilda fritidsaktiviteterr. | relationen sponsor-sponsrad
aktivitet menar Meenaghan vidare att dar vacks positiva emotnationella kénslor gentemot den
sponsorn som framjar konsumentens favoritaktivitet. Detta & sdledes grunden i hur

konsumenter reagerar mot sponsorn och graden av fan involvement avgor intensiteten.

Fram tills pa senare ar har det inte i ndgon storre grad studerats hur publiksammansattningen
ser ut i sponsorsammanhang. Men Eilander & Koenders (1991) bland andra, har forskat kring
och bekréftat att en publiksegmentering utifran volymkonsumtion (till exempel hur mycket
man tittar pa tv) ar en lattillganglig och enkel grund for att adressera publikdeltagarna i ett
sponsorsammanhang. Har forlorar man dock den djupare nivan med involvement som vi
tidigare ndmnt starkt influerar variationer i konsumentbeteende och monster. Shani & Sandler
(1998) &r tvaforskare som tagit in begreppet fan involvment nar de studerar relationerna kring
sponsring. Dessa menar att det maste utvecklas nya tillvagagangssatt for att kunna fanga
intensiteten, lojaliteten och ofta den livslanga relation som fans utvecklar med favorit spelare,
lag och sport.

Meenaghan (2001) utférde diskussioner i fokusgrupper déar det bland annat kom fram att
sponsorns image och goodwill paverkas mycket av timing. Fansen hyser oftare varmare
kandor gentemot de sponsorer som varit med fran borjan medan de sent tillkomna

sponsorernariskerar bli betraktade som ” pahangare” .

Meengahan (2001) visade &ven i sina fokusgrupper att fansens kanslighet mot sponsorerna
okade i takt med deras involvement. De riktigt engagerade fansen hdller fram positivt
upplevda sponsorer men de kan ha en nast intill fientlig instélining till de sponsorer som de
till exempel anser exploaterar sin logga for mycket. For den delen av publiken med lagre grad
involvement &r sponsringens effekter valdigt begransade. Meenaghan (2001) hévdar att i basta
fall kan denna grupp registrera en abstrakt goodwill gentemot sponsorn.

Fans med hdg involvement & alltsi mest medvetna och mest positivt instdlda till

sponsorernas och deras produkter eller tjanster. Dessa visar sig i studier (Meenaghan 2001)

vara dubbelt sa villiga att byta marke som ett resultat av sponsring, men ocksa vara dubbelt sa
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markeslojala mot sitt lags sponsorer. Forskning inom omradet har dven visat att sponsring ofta
fungerar som en katalysator vad det gdler intentionen till ett inkop. | en brittisk studie
(Meenaghan 2001) visade 9 % av respondenterna ha prévat en sponsors mérke for forsta
gangen pa grund av sponsringen. | samma studie sade sig 7 % ha byta marke pa grund av

samma anledning.

3.11 Strategier for framgangsrik sponsring

Om man anvander sig av sponsring for att bygga relationer med sin magrupp maste man
enligt artikeln Scoring goals with sponsorship (2006) beakta tva fundamentala villkor. Det
forsta ar att identifiera och forsta varfor magruppen har ett intresse for den aktivitet man vill
sponsra, exempelvis fotboll. Det andra &r att forskra sig om att forstéelsen av detta intresse
ger riktlinjer for sponsringsstrategin. Dessa tva fundament ger tillsammans forutséttningar for
att visa sin malgrupp att man bryr sig om sa val arrangemanget i sig, som dess supportrar -
vilket skapar de obligatoriska forutsdttningarna som krévs for att na en framgangsrik

sponsring.

| artikeln poéngterar man dock att goda resultat av sponsring inte behdver varai relation till
den exponering man erhdller eler huruvida man n& sin ratta magrupp eller g.
Forutsdttningar for en effektiv sponsring ges da det finns en god forstaelse kring varfor
"supportrarna & supportrar”. Motivet till detta har sin grund i det faktum att det &r
supportrarna som kontrollerar den kommunikation de mottar. Supportrarna bestdmmer sélva
om, hur och i vilken omfattning de vill engagera sig i budskapet. Eftersom mottagarna vill
engagera sig pa ett relevant och meningsfull satt ar det viktigt for sponsorer att veta vilka
bindningar som finns mellan supportrarna och sporten. Genom att knyta sitt varuméarke kring
denna relation kan man darigenom utveckla en kommunikationsstrategi som pa ett bra satt
influerar mottagarna. | artikeln beskrivs en studie som omfattade mer an 20 000 supportrar
inom olika idrotter och som hjé pte forskare att identifiera 12 olika faktorer som i sin tur ska
forsoka forklara varfor man ar supporter. Dessa kan pa olika sétt kombineras och pa sa sétt ge
en forklaring om varfér man engagerar sig som supporter. Dessa faktorer har olika paverkan
beroende pa var i varlden man befinner sig. | England & exempelvis lagkanslan den absolut

storsta anledningen till varfor man blir supporter medan man i Kina féljer en vissidrott framst
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beroende pa ett Gverordnat intresse for sporten som sadan. Dessa skillnader ar ett exempel pa

de kansloméassiga bindningar man bor identifiera for att pa basta st utforma sin sponsring.

| England har man &ven identifierat fyra olika urtyper av fotbollssupportrar som hjalper
sponsorer att pa ett effektivt sitt skapa engagemang hos mottagarna. Den forsta typen
definieras som "laglojala’, vilka representerar dver 25 % av engelska fotbollssupportrar.
Denna supporter & en medelalders, gift, hogkonsumerande fotbollsfanatiker vars laglojalitet
& pétaglig. Den storsta gruppen kallas " traditionella supportrar”, som skattas till 32 % av den
engelska fotbollspubliken. Denna grupp ser framforallt matcherna pa TV och har ofta en
nostalgisk bindning till fotbollen, man kommer ihdg och lever pa gamla matcher och enstaka
matchepisoder. Nastan 28 % av fotbollssupportrarna hamnar i gruppen “drivna
fotbollssupportrar”, som symboliseras av att man tar varje tillféle till att diskutera och
socialisera kring fotboll. Den &terstdende gruppen — "fotbolls extremister”, bestar av personer
med laga inkomster dar passionen till fotbollen & analog med gruppen "laglojala’. Det &r
bland annat i dessa bada grupper man kan hitta den traditionella fotboll shuliganen.

Artikeln tar ocksd upp nagra varumérken som praktiskt har anvant sig av ovannamnda
klassificering. Coca-Cola lanserade exempelvis under véarldsmasterskapen i fotboll en ny
logotyp i linje med hemmalagens farger, dar man tagit fasta pa den "laglojales’ egenskaper
som premierar laget framfor sporten i sig. Pa samma sétt har Nike skapat en global plattform
for kommunikation dar man férsoker engagera mottagarna pa olika sétt i olika lander. Genom
att differentiera sin kommunikation éverbygger man de olikheter som finns med avseende pa
vilket sdtt supportrar & relaterade till idrott och specifika lag. Artikeln poéngterar
avdutningsvis att framgangsrik sponsring sdledes kan kréava mer a@n enbart insikten om
malgruppens demografiska struktur. For att lyckas med sin sponsring behover ibland den
demografiska informationen kompletteras med psykologiska och kansloméssiga aspekter om
varfor man véjer att hange sig & en vissidrott eller ett specifikt lag.
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4 EMPIRI

| detta kapitel presenteras var empiri, det vill siga resultatet av de

tel efonintervjuerna vid genomforde med MFF dams huvudsponsorer.

4.1 Introduktion till respondenterna

De respondenter som vi intervjuade representerade vitt skilda branscher och hade &ven
varierande historik med avseende pa hur lange man har sponsrat MFF dam. Vi har i denna
undersokning valt att |1&ta samtliga respondenterna vara anonyma da det i nagra fall varit ett

absolut krav fran intervjupersonernas sida.

4.2 Redovisning av empiri

Forsta fragan som stélldes berdrde de grundlaggande motiven till att dverhuvudtaget anvanda
sponsring som ett kommunikationsverktyg. Det som samtliga respondenter omgaende
poangterade var det faktum att man sdg pa sponsring som ett 1angsiktigt verktyg for att bygga
relationer och skapa lojalitet samt att sponsringen samtidigt gav deras respektive
verksamheter uppmérksamhet och pa sa sitt ett starkare varumarke. Merparten av
respondenterna ville ocksd betona att deras sponsringsitagande inte skulle ses som
valgorenhet, utan man var valdigt noga med att betona att man aven ville ha nagot tillbaka
Det fanns &ven motiv till sponsringen som kan betecknas som rent sociala skal, déar grunden
till sponsringen 1&g i att man av tradition sponsrat idrott och da& primért breddidrotter som
fotboll. Endast en av de respondenter som vi intervjuade hade en typisk kvinnlig inriktning pa
sin verksamhet (foretagets kunder bestod till storsta delen kvinnor). Just denna respondent
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var, skulle det visa sig, den enda av respondenterna som uttalat sag méjligheten av att primart

nakvinnor i olika adrar.

Den andra frégan, varfor man har valt att sponsra MFF dam, gav relativt samstammiga svar.
Svaren var emellertid inte av den karaktaren att de stodjer det uttalade kravet pa att
sponsringen skall generera ndgot i retur till respektive sponsor. De vanligaste motiven till att
sponsra MFF dam var istallet primért; " man sponsrar av tradition”, "man vill stédja sdval dam
som herridrott”, "man sponsrar Malmé FF herrar och stédjer darfor aven damlaget”, det vill
anledningar som man inte kan betrakta som affarsméssiga motiv. Det uttalades ocksa motiv
som att man via sitt engagemang i MFF dam vill skapa sa kallad teamkénsla bland de
anstédllda i den meningen att sponsringen gav mojlighet till matchbiljetter som delades ut till
personalen. Man sig i detta foretag helt enkelt sitt sponsringsatagande bland annat som en del
i arbetet med att stérka sitt varumarke internt. Nagon respondent uppgav ocksa MFF dams
svaga ekonomi som skdl till att man sponsrar foreningen. Flera respondenter uppgav ocksa att
en anledning till att sponsra var att man som sponsor har mgjlighet att interagera och skapa
affarsrelationer med andra sponsorer vid matcher och sponsortréffar. Den enda sponsorn som
hade gjort den specifika kopplingen mellan sin verksamhet, sina erbjudande och sin specifika
malgrupp, var den respondent som bedrev verksamhet som i huvudsak var riktat mot kvinnor.
Denna respondent uppgav att det starkaste skalet till deras dtagande mot MFF dam var

publikens (malgruppens) demografiska sammansattning.

Vid fraga tre stélldes frdgan om respondenterna hade gjort nagra analyser avmalgruppen;
vilka dom &r, deras intressen, preferenser etc. Ingen av respondenterna hade genomfort négra
analyser av detta Slag men merparten visste av havd att malgruppen till stérsta delen bestod av
kvinnor. Kdnsaspekten var sildes den enda kanda parameter med avseende pa en kartlaggning
av malgruppens egenskaper. Merparten av respondenterna uppgav emellertid att en sadan
anays kunde vara av intresse for att da framfor allt ge information om intressen, alder och
kopvanor. Med anledning av de relativt sett |8ga publiksiffrorna stalldes dock frégetecken fran
vissa respondenter om en sddan typ av djuplodande analys skulle fungera i praktiken.
Respondenterna var dock Overlag i teorin mycket intresserade av demografiska analyser for

att erhdlla mer omfattande information om sin malgrupps egenskaper.

N&gra av respondenterna efterstkte dven en analys av den magrupp som finns utanfor sdva

stadion, det vill siga de individer som pa olika sétt foljer MFF dam i andra sammanhang,
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exempelvisi media. Flera patalade &ven att publiken under matcherna var relativt liten och att
det understrok vikten av att genomfoéra just denna form av mer omfattande och breda analyser.
Denna fréga kan sdledes sammanfattas som att det finns ett intresse for djupare analyser av
malgruppen men att man i nuldget trots allt nojer sig med att veta att det i huvudsak ar

kvinnor som gar p& matcherna.

Efterfoljande fréga lade fokus pa om sponsorerna pa nagot sétt foljer upp den exponering man
far via sitt engagemang i MFF dam. Merparten av sponsorerna hade ett program for
kontinuerlig uppféljning dar man framfor allt ges information om antalet exponeringar
(tillfallen och tid) i media. Négon annan form av uppfdljning var det ingen av respondenterna
som pétal ade.

Den avslutande fragan ber6rde hur 1ang tid man sponsrat MFF dam. Som skrevs i inledningen
av detta kapitel sa hade respondenterna en blandad historik. Nagon hade sponsrat klubben de
senast 15-20 & medan nagra av respondenterna var relativt nya som sponsorer. Vi fann dock
inga specifika skillnader i svaren mellan de som sponsrat under en langre tid och de som var

nyblivna sponsorer.

De svar som vi fatt in fran ovan respondenter kan sammanfattas som relativt samstammiga.
Bland annat sd motiverar man sitt sponsringsatagande primért med att man dven sponsrar
herrlaget samt att man av tradition sponsrar breddidrotter som bland annat fotboll. Man ar
ocksd mycket noga med att poadngtera att man inte sponsrar av sociala skal, utan att
sponsringen framfor allt har ett affarsméssigt motiv. Nagon analys av MFF dams malgrupp
(publik); intressen, kdpvanor etc. har man inte gjort, men man finner emellertid en sadan
analys intressant. Man & &ven intresserad av en analys som stracker sig utanfoér den
huvudsakliga platsen for kommunikationen - stadion, da man aven & intresserade av de
individer som pa andra sétt foljer MFF dam. Man tror sig dock var sikra pa malgruppens
sammansittning dar merparten & kvinnor i olika ddrar. Fa av respondenterna bedriver
emellertid en sadan typ av verksamhet som kan sigas vara kompatibel med denna malgrupp.
Endast en av respondenterna kunde visa pa samstammighet mellan sina produkter och den
malgrupp som MFF dam erbjuder. Det var sdledes endast en av de intervjuade sponsorerna
som i nagon man lever upp till de krav som kan sdgas vara en av nycklarna till framgangsrik
sponsring. Denna sponsor anvande MFF dam som kommunikationskanal framst av den

anledningen att publiken & synonym med respondentens malgrupp.
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5 Analys och slutsatser

| detta kapitel kommer vi att analysera den empiriska datan utifran vara teorier

och av detta dra relevanta slutsatser.

5.1 Motiv till sponsring

Som vi beskriver i teorin & sponsring att anses som ett mangfacetterat
kommunikationsverktyg, dar ett sponsringsitagande har forutsdttningar att stodja savé
foretagets varuméarke som image. Sponsring & ocksa primart att betrakta som en langsiktig
atgard, déar effekterna framst kan skonjas pa lite langre sikt. Detta resonemang stammer vél in
med de svar vi fick frén vara respondenter, dar det bland annat finns en medvetenhet om den
langa tidsaspekten som galler vid sponsring. Respondenterna anvander sponsring framforallt
for att bygga relationer med sin malgrupp, andra sponsorer och for att starka sitt varumérke.
De anvander ocksd sponsring som ett verktyg for att stodja savél organisationens som
enskilda produkters image. Baserat pa detta anser vi sdledes att sponsorerna ar val medvetna

om de forutsdttningar och mojligheter som galler for sponsring.

Gronkvist (2000) talar om olika motiv till sponsring. Associationsvéardet som manga foretag
drar nytta av nar de sponsrar manga hjé porganisationer, tycker vi till viss del kan stammaiin
pa ndgra av respondenternas svar. Anledningen till det & de uppgav att ett av skélen till att
sponsra MFF dam var att man ville positionera sig som "jamstallda’ genom att inte bara
sponsra herrfotbollen. Gronkvist (2000) talar vidare om Okade forsdljningssiffror som ett
motiv till sponsring, dér han tar Pripps som ett exempel pa foretag som sponsrat just fotboll
for att oka sina forsaljningssiffror. Dock var det ingen av vara respondenter som primart
angav detta som skdl med sin sponsring. Vi anser emellertid att detta likval &r foretagens
slutliga mal med sponsringen eftersom till exempel 6kad exponering pa sikt forhoppningsvis
genererar en Okad forsajning.
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Ett av de framsta mden med sponsring & det som Gronkvist (2000) beskriver som
exponering. Aven om inga av respondenterna uppgav detta som huvudskal, tolkar vi det som
en bakomliggande faktor for deras onskemdl om att bygga lojaitet och starka deras
varumarke. Ett klart tecken p& exponeringens betydelse & ocksa att vissa sponsorer véljer att
sétta sin logga pa matchdrakterna och darefter folja upp antal exponeringstilifalle i media.
Endast en av respondenterna uppgav som skdl till sponsringen att det var motiverande fér den
egna personalen i form av gratishiljetter till matcherna. Denna aspekt pa motivering har vi inte
tagit upp eftersom vi anser att foretag som har intern motivering som framsta skél, i detta
specifikafall inte bryr sig om de demografiska aspekterna. Med anledning av det &r det darfor
inte heller av intresse for denna uppsats.

| vér studie var respondenterna noga med att poangtera att de ville ha nagot i utbyte for sitt
sponsringsatagande. Detta stéllningstagande tolkar vi som att det bland respondenterna finns
en affarsmassig syn pa sitt sponsringsatagande. Detta tyder pa att sponsorernai var studie har
anammat utvecklingen inom sponsring vilken mer och mer tenderar att ga ifran enskild gava
till relationer och samarbetsavtal, vilket bland andra Lund (2004) konstaterar. Dock &r vi
osakra pa om detta verkligen efterlevs i var studie, da manga uppgav att motivet till deras
sponsringsatagande mer var av sociaa och valgorande karaktar. Motiv som vi emellertid inte

anser vara sarskilt afférsméssiga.

V& dutsats kring de bakomliggande motiven till sponsring blir sdledes att sponsorernas
uttalade motiv Overensstammer med vedertagna teorier som beskriver sponsringens
forutséttningar och mal. Det st&r dock tydligt att ambitionen med att sponsra utifran
affarsméssiga grunder, falerar en aning da motiven till sponsringen i huvudsak snarare
handlade om vélgorenhet och att gora en social insats. Endast en av sponsorerna angav
malgruppens egenskaper som motiv till sitt sponsringsdtagande - vilket & det enda motivet
som vi i det hér sammanhanget kan tolka som ett affarsmassigt motiv. For denna sponsor
finns det som Pelsmacker et al (2004) beskriver sdledes en god samstdmmighet mellan
erbjudandet och malgruppen (publiken), vilket ocksa foljaktligen innebér att denna sponsor
har relativt sett storre forutséttningar att fa nagot tillbaka for sin sponsring.
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5.2 Demografisk aspekter

| teorierna kring sponsring sa patalar man sarskilt, féga forvanande, att publiken & en av de
viktigaste faktorerna for framgangsrik idrottssponsring (Selby och Cowdery, 1995).
Anledningen till det & primart att det & publikens egenskaper som pa ett bra sét bor
Overrensstamma med det budskap man vill kommunicera (Scoring goals with sponsorship,
2006). Detta faktum stéds ocksa av kongruensteorin dér Watson (2001), bland annat menar att
sponsring som samstammer med magruppens forvantningar lattare laggs pa minnet. Har
malgruppen en positiv installning till exempelvis ett specifikt event, 6kar sannolikheten for en
sa kallad " carry over” effekt vilket Hansen et al (2001) beskriver som att positiva attityder till
ett event &en kan paverka sponsorerna. Det framgar sdledes tydligt att malgruppens
egenskaper & av stor vikt dd man vdjer att anvanda sponsing som  ett
kommunikationsverktyg.

Roos och Algotsson skrev 1996 att svenska idrottsarrangorer inte & medvetna om betydel sen
av publikens demografi for att sponsringen skall bli framgangsrik. | var undersokning visades
sig dock att merparten av respondenterna var medvetna om publikens demografiska aspekter
for sponsring. Pa grund av den relativt begransade publiken som gar pd MFF dams matcher,
har man dock valt att inte genomfora nagra djupare analyser av publikens demografiska
struktur. Man var dock overlag valdigt positiva till denna form av demografiska analyser,
vilket visar pa att det hos merparten av respondenterna finns en teoretisk insikt om vilka
parametrar som & centrala for ett framgangsrikt sponsringsdtagande. Nagra respondenter
framholl &ven betydelsen av att analysera publiken i ett stérre kontext, det vill séga en analys
av de individer som féljer MFF-dam via andra medium &n pa galva stadion. Eftersom
damfotbollen numera till skillnad mot forr, ges mer eller mindre regelbunden TV-tid, blir
denna aspekt mer och mer viktig d& den potentiella malgruppen for sponsorerna foljaktligen
Okar. Den 6kade TV-tiden medfdr ju aven enligt Wolfe (2002) att acceptansen och intresset
for en sport okar, vilket darmed sdledes kan 6ka &ven malgruppens storlek.

Exponering pa arenaoch i TV, i form av publik respektive TV-tittare anvands ofta som matt
for framgangsrik sponsring. | detta perspektiv saknas dock en djupare insikt i malgruppens
engagemang. For att lyckas med sin sponsring krévs det bland annat att malgruppen har en
hog niva av involvement. Meenaghan (1998) pavisar i sina artiklar att en hdg grad av sa kallat
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fan involvement, ar central for att sponsringen skall bli framgangsrik. Frekvent exponering
har altsd ingen storre betydelse om inte mottagarna kénner ett stort engagemang for laget,
sporten eller en viss spelare. Betydelsen av exponering vid 13g fan involvement blir i basta fall
det som Meenaghan beskriver som abstrakt goodwill gentemot sponsorn, vilket forvisso inte
ar att forringa, men torde vara av sekundart intresse fér sponsorn, i alla fall initialt. Ett
sponsringsdtagande & en investering som kréaver avkastning och abstrakt goodwill kan
knappast anses vara en godtagbar konsekvens av ett dtagande.

| var understkning har vi funnit att merparten av respondenterna utfor ndgon form av
"medietracking”, det vill sdga man méter antalet exponeringstilifadlen. Enligt ovan
resonemang & detta emellertid g av stor vikt for att beddma om sponsringen varit
framgangsrik eller €. Da man inte har nagon djupare insikt om MFF dams publik forbises
sdledes vikten av fan involvement. Resonemanget kring fan involvement anser vi emellertid
stodjer en demografisk analys trots laga publiksiffror. Det kan altsa finnas substans i att
erhdlla en storre forstéel se av magruppen dven om publiken &r liten. Sedan ska det heller inte
forringas att regelbunden exponering, som Pelsmacker et a (2004) hévdar, kan leda till att
malgruppen bildar sig en positiv bild av varumérket eller produkten. Man kan i detta fall
relatera till klassisk inlarningsteori dar en beteende effekt som enligt Hoek et a (1997)
innebér att malgruppen successivt |ar sig ett onskvart beteende.

De fordelar en sponsor kan fa av ett hogt fan involvement paverkas bland annat av hur 1ange
man har sponsrat. Meenaghan menar att langvariga sponsorer till storre del kan dra nytta av
det engagemang publiken kénner for ett sponsringsobjekt. Nytillkomna sponsorer kan som
jamforelse riskera att bli betraktade som ”pahangare”. Bland vara respondenter finns det en
mix av saval gamla som nytillkomna sponsorer. Tidsfaktorerna har emellertid inte fungerat
som nagon form av separerande variabel néar det gdler den empiri som vi fatt fram.
Respondenternas svar skiljer sig altsa inte a beroende pa hur lange man har sponsrat

foreningen.

Sponsorernas brist pd insikt om magruppens egenskaper gor att man &aven forlorar
mojligheten att skapa, samt eventuellt forstarka sin position pa marknaden. Pelsmacker et al
(2004) menar bland annat att en forutséttning for en framgangsrik positionering &r att man
som sponsor kanner sin magrupp. Sponsring & annars ett verktyg som har goda

forutséttningar att skapa en stark och tydlig position. Ett exempel pa det redovisas i artikeln
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Marketing to youth (2005), dar man beskriver foretaget Virgin mobile som har lyckats
positionera sig som en ungdomsprodukt bland saval yngre som dldre. Detta har man lyckats
med pa grund av att man analyserat och lart kénna sina malgrupper.

Sammanfattningsvis sa anar vi att samtliga respondenter & medvetna om att magruppens
demografiska struktur &r central for framgangsrik sponsring. | fallet med MFF dam har man
dock tydligen kapitulerat i det avseende att man inte prioriterat den mycket viktiga aspekten
inom sponsring att kommunikation bor utga fran en samstdmmighet mellan varumérke
respektive produkt, och malgruppens egenskaper. | var studie finns det endast en respondent
som har ett tydligt demografiskt fokus med sin sponsring. Har har kommunikationen sin
grund i det tydliga samband som finns mellan malgruppen och det erbjudande denna sponsor
vill kommunicera. Med den speciella publikstruktur som finns pA MFF dams matcher ar det
anmarkningsvart att inte fler av foreningens sponsorer har anammat ett demografiskt
perspektiv for sin marknadskommunikation. D& malgruppen har till storsta delen bestar av
kvinnor i olika dldrar, skapas darmed en 6ppning som fér vissa produkter och varumarke kan
beskrivas som ett " skott mot 6ppet mal”. Forutsattningar for att hitta en god matchning mellan
produkt, varuméarke och magrupp & sdledes har unika for "rétt” produkt/varuméarke. Med
detta resonemang som utgangspunkt, anser vi att det & rimligt att anta att den unika
demografiska strukturen skulle kunna fungerar som en stark drivkraft i arbetet med att hitta
nya sponsorer. Vi anser saledes att det bor finnas rum for eftertanke hos sdval respondenterna
som MFF dam.
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6. Forslag pa vidare forskning

Vi tror att olika publikundersokningar déar man gor djupare analyser av malgruppens
egenskaper, ar ndgot man bor 6vervaga. Vi tycker inte man skall ntja sig med vetskapen om
att merparten av malgruppen & kvinnor utan den varians som med alra storsta sakerhet finns
inom gruppen bor identifieras, analyseras och vérderas. Vidare tycker vi det vore vara
intressant att studera om det finns ett tydligare demografiskt fokus bland sponsorerna for MFF
herr.

Det kan ocksd vara intressant och véardefullt for framfor alt MFF dam, att gora

undersokningar bland typiskt kvinnliga produktforetag for att dérigenom vérdera deras

intresse av att sponsra mot en 6vervagande kvinnlig malgrupp.
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