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Abstract

The purpose of thisthesisis to describe the concept of social sponsorship within the public
sector as well as the phenomena itself.

The focus will be on the following topics:
- What is the general conception regarding social sponsorship?
- How isit possible to explain the growth of sponsorship?
- What kind of business and welfare areas are in contact with social sponsorship?
- What are the prospects of social sponsorship in the future?

The method used is non-experimental, qualitative and descriptive. It is a study of the
phenomenon social sponsorship connected to the Mc Donalds’s sponsorship of the Ronald Mc
Donald House at the University hospital in Lund.

The main results are as follows:

- Thereis no established definition of social sponsorship.

- The growth of socia sponsorship can be explained mainly by the will of firmsto
market and strengthen their brand. There is aso gap given to this due to recess within
the public sector.

- There are currently just afew examples of firmsin welfare areas connected to socia
sponsorship.

- Our research also points towards a future increase in socia sponsorship.
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Forord

Vi vill tatillfélet i akt att tacka alla som gjort den hér c-uppsatsen majlig att genomfora. Forst
vill vi tacka var larare Lars Harrysson och var handledare Per-Gunnar Edebalk for deras
engagemang och kloka ord. Vi vill ocksa tacka alla dem som delgivit oss information genom
intervjuer. Dessa & politikerrepresentanter fran vansterpartiet, socialdemokraterna och
moderaterna vilka aterfinns i kommun, Region Skane eller i Sveriges riksdag. Samt en
varumérkesforskare, Forebildsforetaget, Sponsrings och Eventforeningen, Svenskt Naringsliv
och Mc Donalds.

Nér detta skrivs har en lang vandring narmat sig sitt Slut. Uppsatsskrivandets stig har manga

ganger varit mer krokig &@n rak och visst har vi ibland kant av ovisshetens dimma. Resans mal

& nu nétt och den gryende solen moter oss.



1. Inledning

1.1 Problemformulering

Socia sponsring av offentlig sektor &r ett fenomen som & foga utforskat men som debatterasi
olika sammanhang. Bakom fenomenet doljer sig svenska féretag som sponsrar och
verksamheter inom offentlig sektor pa kommun- och landstingsniva som tar emot sponsring.
Frégor som dryftats i debatten & var granserna gar for foretagens respektive det offentligas
samhéllsansvar. Eller med andra ord vilken roll staten har kontra marknaden nér det galler att
upprétthalla vafard. En balansakt som aldrig &r definitiv (Zetterberg, 1995).

Begreppet social sponsring far ocksa granskas, analyseras och forstas utifran ett vidare
samhaéllsperspektiv dar den ekonomiska och ideologiska utvecklingen de senaste decennierna
maste tas i beaktande. En utveckling som enligt statsvetaren Bo Rothstein (2002) lett fram till
att det gar att skonja ett trendbrott i den konsensus som hittills funnits kring den generella

valfardspolitiken i vart land.

Var utgangspunkt &r att foretag liksom politiker har bevekel segrunder for sina beslut och
handlingar och dessa drivkrafter & forema for granskning i var undersokning. | detta

sammanhang diskuteras bland annat vinstens forhallande till etik.

Vi har valt att anvanda oss av en fallstudie som en typ av metod med vilken det gér att
illustrera fenomenet social sponsring. Fallstudien har sin grund i Mc Donald’s och deras

bidrag till Ronald Mc Donald Hus i Lund och & uppsatsens exempel pa socia sponsring.

Det & konsumentrollen i kombination med studentrollen och studier kring valfardsstaten som

fort oss fram till begreppet socia sponsring och amnet fér denna uppsats.



1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats &r att ndrmare beskriva och analysera fenomenet socia sponsring

med exempel fran en falstudie.

Foljande fragestallningar kommer att belysas i uppsatsen:

- Hur tolkas begreppet socia sponsring?

- Hur kan man forklara framvéxten av social sponsring?

- Vilkaforetag och vafardsomraden berdrs av socia sponsring?

- Hur ser framtiden ut for social sponsring?

1.3 Metod och urval

1.3.1 Studiens upplaggning

V& uppsats kan betraktas som en icke-experimentell, kvalitativ, deskriptiv undersokning for
att beskriva foreteelsen social sponsring. Vi valde att arbeta med fallstudien som en metod vid
sidan av intervjuer. Den kvalitativa fallstudien som metod motiveras av att den fokuserar pa
upptéckt, forstaelse och tolkning och att man kan ”/.../ belysai samspelet mellan viktiga
faktorer som kannetecknar foreteelsen eller situationen i fraga.” (Merriam, 1994). Fallstudien
utgdrs av Mc Donald’s sponsring av Ronald Mc Donald Hus vid Universitetssukhuset i
Lund.

For att samlain data har vi i huvudsak anvant oss av primérdata i form av intervjuer och
litteratur, sekundérdatai form av en tidigare enkét och datakallor. Intervjugruppen bestar av
atta politiker, en varuméarkesforskare, en representant vardera fran Mc Donald’ s, Svenskt
Naringsliv, Sponsrings & Eventforeningen i Sverige, Forebildsforetaget. Svenskt Néaringsliv
foretréder 54 000 olika féretag i Sverige och arbetar med opinionsbildning och kunskaps-
spridning, utvecklar nya idéer och tar fram konkreta férdag for att skapa ett béttre klimat for
foretagsamheten (www.svensktnaringsliv.se). Sponsrings & Eventforeningen & en
intresseorgani sation som arbetar for anvandande av sponsring (www.sefs.se).
Forebildsforetaget arbetar med research- och analys inom omradet Corporate Social
Responsibility (CSR) kring vad foretags olika intressentgrupper tycker och tanker utifran ett
CSR-perspektiv (www.forebildsforetaget.com/).




De intervjuer som har gjorts har utformats utifran olika grad av standardisering och grad av
strukturering. Lag standardisering & for handen nér fragorna formuleras av intervjuaren under
gédvaintervjun och nér fragorna stallsi den ordning som passar intervjupersonen. En helt
standardiserad intervju bestar av exakt samma fragor i samma ordning till var och en som
intervjuas. Va av standardisering handlar om principer av métning. Helt standardiserade

intervjuer anvands nar man vill kunna generalisera och jamféra (Patel, 1987).

Grad av strukturering handlar om vilket utrymme for svar som den intervjuade far. | en
intervju som & helt strukturerad kan man forutspa mojliga, alternativa svar och man lamnar
ett litet svarsutrymme for intervjupersonen. | en intervju som ar ostrukturerad 1amnar frégorna

mycket stort utrymme for den som intervjuas att svarainom (Patel, 1987).

Den grad av standardisering och strukturering som vi har utarbetat intervjuerna pa har sin
grund i foljande faktorer: Eftersom vi intervjuade ett flertal politiker och ville kunna jamfora
intervjusvaren valde vi att utforma intervjuerna pa en hog standardiseringsniva, vilket i
praktiken innebar att de fick samma frégor. De var dock négot modifierade beroende pa den
politiska niva respektive politiker & verksam inom. Vi ville dock ge politikerna stort utrymme
att formulera sina svar. Detta hanger i sin tur samman med begreppet social sponsrings nagot

oklara definition. Struktureringsnivan paintervjuernablev darfor |&g.

Ovriga respondenter i undersokningen tillhor en icke homogen grupp i motsats till
politikergruppen. Fragorna till dessa intervjupersoner utformades darfor enligt en lagre
standardiseringsgrad. Vi ville dock att dessa personer, liksom politikerna, skulle fa stort

utrymme att formedla sina tankar och darfor blev struktureringsnivan |2g.

1.3.2 Resultatens tillforlitlighet

For att nd en hog validitet som innebér att forskaren forsoker sakra att han méater det han sager
sig méta har en kritisk punkt varit utformningen av intervjuerna. Vi anser att var undersokning
har god validitet. Ett problematiskt omrade kring validiteten skulle personintervjuerna kunna
utgora. Vi har dock utformat intervjuerna s att flera olika fragor har stéllts om samma sak sa

att vi i efterhand skulle kunna jamfora svaren.



Nér det galler reliabiliteten, tillforlitligheten, dvs om sumpmassiga faktorer har paverkat den
insamlade informationen har vi varit medvetna om den sa kallade intervjuareffekten. Den
skulle kunna anses vara nagot reducerad eftersom majoriteten av intervjuerna har gjorts per
telefon. Man maste dock tai beaktande det partsintresse som kan forekomma hos de

respondenter som representerar specifika intressen.

1.3.3 Urvalsmetoder

Intervjuundersokningen kan huvudsakligen beskrivas som en stickprovsunderstkning med ett
icke-slumpmassigt urval. Utifran var kvalitativa metod kan urvalet sdgas vara styrt och indelat
i tre grupper. En grupp som kan sdgas representerar néringslivet och da specifikt Mc
Donald’s, en grupp som representerar sakkunskap i 8amnet social sponsring och en grupp
politiker som representerar olika politiska asikter fran tre partier. Nar det galler samtliga
grupper har vi i forsta hand riktat in oss pa personer som vi har bedémt ha relevant

information i amnet i form av asikter, kunskaper, attityder och erfarenheter.

| undersbkningen har totalt tretton personer intervjuats. Av dessa & gu aktiva politiker dar tre
ar moderater benamnda (M 1-M3), tre & vansterpartister (V 1-V 3), och en &r socialdemokrat
(S1). Vidare har vi med en vardera fran Sponsrings & Eventforeningen (SE), Svenskt
Néaringsiv (SN), Forebildsforetaget (FF), varumérkesforskare (VMF), Mc Donalds (MCD)

och en pensionerad politiker (P1).

Fran borjan hade vi tankt gora en intervju med socialministern. Da denna avbojde att
medverka i undersokningen fick vi i stéllet valja att intervjua en socialdemokrat pa
riksdagsniva. Det hade varit onskvart att intervjua socialdemokrater &ven inom Region Skane
och pa kommunal niva Av tidsskal kom dessa intervjuer inte till stand. Att P1 medverkar i
undersokningen beror pa att denne beddmdes sitta pa relevant information kring tillkomsten
av Ronald Mc Donald Hus i Lund.



1.3.4 Analys och transkribering av intervjuer

Att sutligen stdmed all den empiri i sin hand som ska analyseras och tolkas &r en kravande
om an spannande utmaning for varje forfattare av rapporter och uppsatser. Den kréver respekt
for respondenterna och respekt for materialet i sig. | vart analysarbete utgick vi fran
pastaendet att " Den goda kvalitativa analysen gor att man bade kénner igen vissa saker och far
nyainsikter — ett viktigt redskap for att uppna detta &r precisa begrepp och en fruktbar
typologi.” (Repstad, 1999). Det innebar att vi sokte en klassifikation av materialet efter teman

samtidigt som vi forsokte finna samband och monster utifran ett hel hetsperspektiv.

Transkribering av intervjuer &r ett médosamt och tidskravande arbete. Men vi valde anda
denna metod med ordagrann &tergivning av informationen nér det géllde respondenternai
politikergruppen. Detta pa grund av att vi inte ville forlora faktainslag och nyanser i det som
sades eftersom analysen skulle mynna ut i en jamforelse av asikter och attityder. Ytterligare
en intervju transkriberades eftersom respondenten i fraga 6nskade att bli intervjuad per telefon
i stéllet for via mejl. Denna intervju spelades in och transkriberades ordagrant.

1.3.5 Kallkritik

Eftersom socia sponsring &r ett tamligen nytt begrepp finns inte mycket skrivet i amnet och
vart kéllmaterial & darfor ndgot begransat. Vi gor dock beddémningen att det skriftliga
kallmaterial vi anvant oss av & representativt for det man vet inom omradet social sponsring.
Det & emellertid svart att bedéma om de olika forfattarnas politiska asikter har paverkat
bockernas innehdll och budskap. Att intervjumaterialet samlats in med olika metoder;
telefonintervjuer som transkriberats ordagrant och intervjuer gjorda skriftligen genom mejl
kan majligen paverka materialets karaktar. En muntlig intervju blir ofta fylligare da det finns
utrymme for spontana foljdfragor. Etableras en bra relation under samtalet kan det ocksa
innebéra att intervjumateriaet blir mer omfattande. Vi ser det dock som en fordel att de
intervjuer som gjordes med politikerna utfordes pa samma st da dessa utgor en grupp for

inbordes jamforel ser.

En brist i understkningen som tidigare namnts &r att politikerna inte & jamnt fordelade over

de olika partierna. Tva socialdemokrater, en inom Region Skane och en pa kommunniva, har



inte getts utrymme att uttala sig om social sponsring. Déarfér vet vi inte hur socialdemokrater

pa kommun och Region Skane niva skulle resonera kring fragan socia sponsring.

Néar det géller de uppgifter kring Mc Donald’s som figurerar under det andra kapitlet i
uppsatsen & Mc Donald’s den enda kéllan for dessa, vilket kan ses som en brist.

Davi valt att gora en omfattande kvalitativ studie kan det med facit i hand framhdllas att det
ar en fordel att forst gora en pilotstudie med en begrénsad grupp respondenter. For att sedan
efter tillagnande av ytterligare litteratur gbra den egentliga studien. Vi tror att det hade blivit
|&ttare att stélla mer korrekta frégor och darmed forhdja kvaliteten pa studien.

Hur anvandbara de gjorda intervjuerna & kan diskuteras. Givetvis & de fragor som stélls pa
gemensam bas anvandbara. De uppfdljningsfragor som stélls till de ordinarie fragorna kan
ifrégasittas da deras véarde far bedomas med tanke pa att dessa skiftat fran respondent till
respondent, &ven om nagra fétt liknande foljdfrégor. En annan reflektion & hur det kan

sékerstéllas att det som sags inte & en val sorterad information anpassad till situationen.

1.3.6 Etiska overvaganden

Samtliga respondenter gav sitt godkannande till att medverkai undersdkningen. Vi var ocksa
noga med att berétta syftet med intervjuerna och att de skulle utgéra materiaet for en C-
uppsats. Den diskussion vi forde var om respondenterna skulle vara anonyma i
framstalIningen eller om deras identitet skulle redovisas. Aven om de intervjuade politikerna

skulle kunna réknas som offentliga personer valde vi anda att skydda deras identitet.

1.3.7 Fortsatt framstallning

Vi ger hér en kortfattad 6verblick av de kommande kapitlen och dess huvudsakliga innehdll.
| kapitel 2, Ronald Mc Donald Hus, ges en bakgrund och historia 6ver tillkomsten av Ronald

Mc Donald Hus i USA samt utvecklingen i Sverige. Det ges @en en inblick i vad Ronald Mc
Donald Barnfond stodjer for typer av verksamhet.
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| kapitel 3, sponsringens inriktning och omfattning, ges en kort beskrivning av hur utbredd

social sponsring & bland annat réknat i ekonomiska termer.

| kapitel 4, litterdr ansats, presenteras den teori som vi har begagnat i uppsatsen och som
befunnits lamplig. Kapitlet & uppdelat i sex underrubriker. Under den forsta, ”Vaférdsstatens
dilemma’, ges en liten historisk tillbakablick som medger en grund for den fortsatta
forstaelsen for framvéxten av social sponsring. Under den andra, " Begreppet social
sponsring”, fors ett resonemang kring hur social sponsring kan tolkas samt en definition fran
var sida. Under den tredje, " Regelverket kring social sponsring”, ges en 6versikt 6ver vilka
regler som finns ibland annat i regeringsformen, kommunallagen, lagen om offentlig
upphandling, marknadsf6ringslagen och policydokument. Under den fjérde,

” Samarbetsavtalet”, beskrivs det avtal som dlutits mellan Universitetssukhuset i Lund och
stiftelsen Ronald Mc Donald Barnfond. Under den femte, ” Féretagande och etik”, en 6versikt
av den etik och moral som kan forknippas med ett foretags agerande. Tankbara samband
mellan ett foretags vinst och etik &r ett annat omrade som berdrs. Under den sjétte,

"Varumarkesstrategi”, ges en bild av vad ett varumérke &r och hur det kan forstérkas.

| kapitel 5, ”Resultat och analys’, redovisas det empiriska intervjumaterialet som sedan
analyseras. Kapitlet &r indelat i fyra underrubriker. Under den forsta, ”Hur tolkas begreppet
social sponsring?’, redovisas respondenternas tankar och asikter. Under den andra,

” Framvéaxten av social sponsring”, presenteras respondenternas syn pa foretagens vilja att
marknadsfora sina tjanster och produkter, viljan att géra ndgot gott i samhallet. Marknadens
forhalande till staten, avsaknaden av policy och regelverk samt utformningen av regler for
skatteavdrag tas ocksa upp i detta sammanhang. Under den tredje, " Vilka foretag och
valfardsomraden berdrs av social sponsring?’, ger respondenterna exempel pa sponsring som
de kanner till och namner da sponsring, social sponsring samt donationer. Under den fjarde,
"Hur ser framtiden ut for socia sponsring?’, tas respondenternas syn upp pa framtiden for
social sponsring, avtal och reglering. Det gors aven forsok till att utlasa skillnader pa ett
politiskt plan. Fenomenet social sponsring kopplas ocksatill synen pa samhéllets respektive
foretagens ataganden.

| kapitel 6, ” Slutdiskussion”, ges en sammanfattning av uppsatsen utifran syftet och
fragestaliningarna. Har diskuteras aven framtiden for social sponsring och ett resonemang

kring resultat och slutsatser gors.
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2. Ronald Mc Donald Hus

Det forsta Ronald Mc Donald Hus byggdes 1974 i Philadelphia, USA. | dag finns drygt 230
Hus runt om i vérlden som &r till for att ge |angtidssjuka barn och deras familjer ett hemlikt

boende under den tid barnet behandlas pa specidistsjukhus.

| Sverige bildades Ronald Mc Donald Barnfond 1990 som &r en icke vinstgivande stiftelse
vars stérsta engagemang ar att bygga Ronald Mc Donald Hus. Fonden finansieras till storsta
delen av Mc Donald’si Sverige men aven av andra foretag, stiftelser, privatpersoner, Mc
Donald’s gaster och medarbetare. Det forsta Ronald Mc Donald Hus i Sverige invigdes 1993 i
Huddinge och har plats for 14 familjer. Det andra Huset som invigdes 1999 i Goteborg har
plats for 25 familjer. Det tredje Huset stod klar hdsten 2003 och &r belaget vid
Universitetsgukhuset i Lund. Har finns plats for 16 familjer. Huset i Lund kostade omkring
25 miljoner kronor att bygga och finansierades forutom av Ronald Mc Donald Barnfond av

bidragsgivare som Procordia och Wast-Bygg. (www.mcdonalds.se)

Genom Ronald Mc Donald Barnfond stodjer och samarbetar Mc Donald’s &ven med
organisationer som Fryshuset och Stiftelsen Friends — elever mot mobbing. Barnfonden delar
fran och med 1995 ut ett barnmedicinpris pa 100 000 kronor till en forskare som |amnat
viktiga bidrag till forstéelse av hdlsa och sjukdom hos barn. Fonden delar &ven ut bidrag pa
1,1 miljoner kronor till forskning kring barns sukdomar och bidrar till, hittills ett fyrtiotal
lekrum pa sjukhus och specialistmottagningar for barn och ungdomar runt om i landet.
Svenska Skolidrottsforbundet Mc Donald’s har tillsammans tagit initiativet till projekt
Skolgardslekar som skalocka till lek och rorelse parasterna och lyfta fram vikten av balans

mellan kost och motion. (www.mcdonalds.se)

| samband med att Universitetsgukhuset i Lund skrev under samarbetsavtalet med Ronald
McDonad Barnfond i september 2000, uttalade sig divisionschefen vid Universitetssukhuset
i Lund, Iréne Jakobsson. Hon betraktade Ronald Mc Donald Hus som ett viktigt komplement
till det nya Barn- och UngdomsSjukhuset i hojandet av vardkvaliteten for hela familjen.

(www.mcdonalds.se).
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3. Sponsringens inriktning och omfattning

Sponsrings & Eventforeningen som & en intresseorgani sation som arbetar med
sponsringsfragor sager att sponsring som marknadsforing har blivit ett allt mer attraktivt
alternativ for foretagen i deras marknadsforing av varor och tjanster. Foreningen har i dag
omkring 270 medlemmar som bestar av kopare, sdljare, strateger och producenter. Siffror fran
2002 visar att investeringar i sponsring omfattade 2,8 Mdr SEK. Denna siffra omfattar bade
sponsring inom sport, kultur och social sponsring. Mellan tio och tolv procent gar till sociala
humanitéra insatser. Den sociala sponsringen sarredovisas inte eftersom social sponsring har

for fa svarande aktorer (www.sponsringsforeningen.com).

| tidskriften Socialpolitik i en artikel ges exempel pa sponsring och namner Volvo som stottar
KRIS, Kriminellas revansch i samhéllet, Skandia med " Idéer for livet” for att minska vald och
skadegorelse och IKEA som ger bidrag till regnskogsforskning (www.social politik.com).

4. Litterar ansats

4.1 Valfardsstatens dilemma

| borjan av 1990-talet hamnade Sverige i en djup ekonomisk kris som paverkade den svenska
vafardsstatens expansion. | krisens kolvatten drabbades syssel séttningen med en markant
okad arbetslGshet som f6ljd. Ett bottenlage i ekonomin ndddes 1993 med kraftiga underskott i
statens finanser. Syssel séttningsproblemen kvarstod under hela 1990-talet. Dessa strukturella
forandringar paverkade forutsattningarna for social politiken och valfardsstaten kom att
préglas av nedskarningar och begrénsningar av atgarder och beslut. Forandringarna kan ocksa
betraktas i ljuset av politiska varderingar och prioriteringar (SOU 2000:3).

En sammanfattning av den svenska vélfardsstatens status gors av James Midgley mot
bakgrund av 1980-talets och 1990-talets ekonomiska recession. Han noterar att konsensus
kring vélfardsstaten har urholkats. Med hanvisning till andra iakttagare hévdar han dock att
vafardsstaten kommer att besta men att det & mindre troligt med en ytterligare expansion
(Midgley, 1997).
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De utmaningar som den generella valfardspolitiken stér infor identifieras och diskuteras av Bo
Rothstein (2002) som lyfter fram den statsfinansiella krisen 1991-1993 som en forsta
utmaning. Rothstein konstaterar att det inte finns nagra garantier for att en liknande kris kan
uppsta igen och fragan blir dd om den generella utformningen av valfardspolitiken kan
bibehdllas nar de offentliga finanserna ska saneras. Han ndmner som en andra utmaning den
radande debatten om valfardspolitikens moraliska status och dess diskussion om
overutnyttjande. Denna fraga kretsar ocksa kring valfardsstatens relation till det civila
samhadllet.

Rothstein (2002) pekar vidare pa att det skett en varderingsforandring i befolkningen fran
kollektivism till individualism. Han stéller darfor fragan om individuella krav gar att [6sa
inom den generella vafardspolitikens ramar. Han noterar ocksa att kommuner och landsting i
hogre utstrackning an tidigare har borjat anlita privata foretag inom vard, omsorg och
skolvasende. Detta av bade ekonomiska och ideol ogiska skal.

Denna beskrivning leder vidare till den principiella fragan om ansvarsfordelningen i
valfardsfragor mellan stat, civilsamhélle och marknad. En utférlig diskussion med
utgangspunkt fran det civila samhéallet forsi en antologi dar Hans. L. Zetterberg (1995) i sitt
debattinldgg konstaterar att ansvarsfordelningen mellan staten, civilsamhallet och marknaden
nar det galler valfardsfragor adrig & dutgiltig. ”/.../ det var hybris av 1960- och 1970-talens
starka-samhéllet-anhangare att tro att stat och lontagarfonder kunde skéta allt. Det var likasa
hybris av 1980-talets nyliberaler att tro att marknaden |6ser alla vélfardsproblem. Det vore
hybris av mig att sdga att det civila samhdllet ensamt klarar detta problem. Stat, civilsamhélle
och marknad formar en pall med tre ben, pa vilken var vafard vilar. Det & meningd6st att
sdga att ett visst ben pa en trebent pall &r viktigare én ett annat.” Zetterbergs schematiska bild
(Figur 1 6verst sidan 15) av det moderna samhdllets struktur dér civilsamhéllet pressas mot

marknaden pa den ena sidan och staten pa den andra visas nedan.
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Advokater

Journakhister Storféretag

MARKNAD

Politiska partier
(Intressegrupper )

" Smaféretag
Figur 1. (Zetterberg, 1995, sid. 77)

Att granserna inte &r absoluta mellan till exempel marknad och stat eller med andra ord det
privata och det offentliga pekar ocksa Lennart J. Lundqvist ( 2001) pa och anvander sig av
uttrycket " véalfardens blandekonomi” for att beskriva nér det privata och offentliga utfor olika
funktioner inom samma omrade. Han hanvisar till en matris utformad av (Lundgvist, 1988)
med de tre funktionerna reglering, finansiering, produktion och tva platser att 1agga
huvudmannaskapet pa; offentligt och privat (Figur 2 6verst sidan 16). Matrisen ger atta
madjliga monster. Lagger man till &gandet av till exempel lokaler med mera vaxer antalet
alternativ tredubbelt. " Det viktiga med matrisen &r att den visar hur privatisering kan innebara
langt fler monster och dternativ av andrad ansvarsférdelning mellan offentlig och privat
sektor @& som vanligen tas upp i den dagspolitiska debatten. Privatisering - dvs. en rorelse
bort fran det heloffentliga diagonala monstret langst till vanster- kan ske i minst ju olika
kombinationer.”
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Funktion Huvudmannaskap

Reglering Offentlig Privat

Finansiering Offentlig Privat Offentlig Privat

Produktion | Offentlig| Privat | Offentlig| Privat | Offentlig| Privat | Offentlig| Privat

Figur 2. (Lundgvist, 2001, sid. 257)

Lundgvist anger ocksa fem alternativ till vem privatisering kan ske. Dessa & korporativa
organ, folkrérelser och ideella organisationer, yrkesorganisationer, marknadsagerande
producenter och brukare. Han drar ocksa slutsatsen att den offentliga sektorn kommer att fa en
annan roll framéver déar dess produktion av varor och tjanster kommer att minska liksom dess
finansiering av dessa vélfardstjanster. Han anser inte att denna foréndrade roll kommer att
leda fram till en sa kallad nattvaktarstat utan i stéllet ”/.../ tydliggor och vidgar den offentliga
sektorns traditionellaroll som regelgivare och skiljedomare.” (Lundgvist, 2001)

4.2 Begreppet social sponsring

Social sponsring &r det priméra begreppet och foremalet for beskrivning och analysi denna
uppsats. Eftersom det inte finns ndgon klar definition och anvandning av begreppet kraver

detta ett mera ingdende resonemang.

En lexikalisk definition av ordet sponsring finns tillganglig i Nationalencyklopedin och den
lyder: "ytterst av lat. spo nsor “den som ansvarar for ndgot’, av spo ‘ndeo ‘ansvarafor), att t.ex
ett foretag eller en person dtar sig att bekosta eller pa annat sétt ansvara for viss verksamhet
och som utbyte far majlighet att gora reklam eller PR i ndgon form. Sponsring & en
afférsmassig dverenskommelse till dmsesidig nytta for parterna. Genom att sammankopplas
med ett evenemang av stort allmén- eller samhéllsintresse hoppas sponsorn stérka sin image
och trovéardighet. Sponsring uppstod forst i USA och slog igenom pa allvar i Europa pa 1980-
talet./.../ Den absolut stdrsta andelen utgors av idrottssponsring, men aven sponsring av kultur

och olika miljoprojekt har vuxit med aren.”

16




Det sammansatta begreppet social sponsring finns inte som ett vedertaget begrepp men en
lexikalisk definition av begreppet skulle kunna vara att social sponsring & den form av
sponsring som &terfinns inom sponsring riktad mot social politikens tva huvudomraden:
inkomstoverforingar genom socialforsakringar eller direkta understod och vérd och social
service. Denna definition skulle ocksa kunna vidgas nagot och &ven innefatta sponsring inom

skolan som &r en offentlig verksamhet som finansieras med skattemede!.

Vér stipulativa definition av begreppet social sponsring & den som innefattar sponsring inom
socialpolitikens tva huvudomraden. Denna definition & ocksa uppsatsens operationella
definition. Eftersom innebtrden av begreppet social sponsring inte & faststald har vi sett det
som nodvandigt att inom uppsatsens ram ocksa att ta upp tangerande och éverlappande
begrepp som Corporate Social Responsibility (CSR) och Corporate Citizenship som forklaras
narmre nedan for att f& en fruktbar framstalining. Aven dessa begrepp &r 1&ngt ifrén entydigt

definierade och det & inte heller klarlagt var granserna mellan begreppen gar.

Bengt Persson (2002) gor en indelning av foretags samhéllsengagemang i aktivt

samhaéll sengagemang, sponsring och valgorenhet. Till begreppet aktivt samhéllsengagemang
kopplar han Corporate Citizenship. Skillnaden mellan begreppen sponsring och aktivt
samhaéllsengagemang forklarar han som foljer: ” Sponsring &r ett kommersiellt samarbete
mellan tva parter dér en part stoder med t.ex. kapital, varor eller tjanster mot nagon
motprestation i form av t.ex. exponering. Vid aktivt samhdllsengagemang och véalgorenhet
vadjar man till foretagens generositet och goda vilja att fordndra samhdllet genom att vara
med och stodja olika projekt, insamlingar med kapital, varor eller kompetens. Samarbetet har
oftast inte en klart kommersiell karaktar.” (Persson, 2002).

| rapporten " Foretagens roll i samhallet” sammanstalld av Svenskt Néringsliv definieras
Corporate Social Responsibility, (CSR): ”/.../ CSR kallas pa svenska ofta for foretagens
samhéllsansvar och &r ett snavare begrepp an foretagens samhallsengagemang. Begreppet har
inte nagon etablerad, internationellt fastlagd definition, men beskrivs ofta som ett frivilligt
ansvar, utéver kraven i nationell lagstiftning och omfattar fragor om méanskliga réttigheter,
miljofragor och sociaaréttigheter/.../” (Norén et al., 2004).
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Det uttrycks inget behov av en sdrskild svensk politik eller EU-policy nér det géller CSR.
Utan utGver en "global ansténdighetsniva’ &r det upp till foretagen vilket
samhéllsengagemang pa frivillig vég de ger sigini (Norén et al, 2004).

| rapporten s&gs vidare att EU har ett bredare perspektiv pa CSR &n vad till exempel FN har.
Figuren nedan (Figur 3) visar pa foretagens samhéallengagemang dar den bredare definitionen
&ven innehaller komponenter som att foretag tar pa sig att finansiera eller stodja samhalldlivet

och driva och finansiera viktiga samhallsfunktioner.

Foretagens
samhallsengagemang
Bred =
Giobal defi ni::n Fﬁ":‘:ﬂ‘;ﬁf Fnr:ila: tﬁthr
anstindighetsniva: el o Bl Iinu!:mim
uppiyia som &r eller pa och driva
gnmdliigg:rldﬂ grund- annat satt grundiiggande
internationelit laggande stitta samhills-
erkanda och “.'f“ H::'Iﬂllﬁ- funktioner
etablerade =
utokat
varden
Féretagens Féretagens
samhallsansvar samhallsengagemang
L :

Figur 3 (Norén et al. 2004, sid. 9)

Néarmar vi oss begreppet social sponsring utifran begreppet sponsring & Sponsrings &
Eventforeningen i Sverige en kalla for information. Foreningen som bildades 1986 &r en
intresseorganisation som arbetar for ett ” seridst och professionellt” anvéndande av sponsring
och event. Sponsrings & Eventféreningen konstaterar att det finns lika manga svar pa vad
sponsring & som det finns manniskor. Man har darfér enats om en definition pa sponsring
som lyder: ” Sponsring &r associationsmarknadsforing; en afférsmassig metod for
kommunikation, marknadsforing och forsaljning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal
mellan (normalt) tva parter dar ett foretag betalar for kommersiella réttigheter att utnyttja en
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association (med t.ex. ett evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.)”, Sponsrings
& Eventféreningen gor en indelning av sponsring i undergrupper i sponsring till kultur, idrott
och sociala andamal och definitionen galler for all typ av sponsring.

(www.sponsringsforeningen.com).

Konsumentverket har i samarbete mellan Skolverket och Svenska Kommunférbundet
utarbetat en vagledning for utarbetandet av lokal policy for sponsring i skolan
(Konsumentverket, 2004). Eftersom kommunernas verksamhet och da dven landstingens lyder
under kommunallagens regelverk géller reglerna for sponsring inom skolan ocksa inom halso-
och sjukvardens omréde. Det & darfor av intresse att titta nérmre pa definitionen av sponsring
I denna skrift.

| Konsumentverkets vagledning konstateras att sponsring ar en komplicerad fraga som ror
etik, pedagogik, juridik och politik. Man noterar vidare att begreppet sponsring har utvecklats
over tiden och i dag avser: ”/.../ ett avtal till dmsesidig nytta mellan tva eller flera personer,
dér den ena parten (sponsorn) forbinder sig att [amna erséttning i form av kontanta medel,
varor och/eller tjanster och den andra parten (den sponsrade) som motprestation
tillhandahdller t.ex. exponering av féretagsnamn, varumérke eller varor och tjanster till nytta
for sponsorn i dennas verksamhet.” | skriften sags ocksa att det finns en trend i naringdivet
att man inte anvander ordet sponsor i beskrivningen av sig galv utan i stéllet valjer ordet
samarbetspartner. ” Samarbetet kan syftatill att bada parter kan 6ka sin kompetens eller

minska sina kostnader genom att byta tjanster med varandra.” (Konsumentverket, 2004)

Region Skane har fram till maj ménad i ar inte haft nagon utarbetad policy som ror sponsring.
Den 19 april 2004 utformades ett forslag pa policy och regler for Region Skane for
mottagande av gévor och formaner fran privata verksamheter och personer. Beslut rorande
dokumentet tasi dagarna. | forslaget konstateras att sponsring &r ett icke-juridiskt begrepp
som &r under utveckling och att: ” Sponsring far idag uppfattas som ett
marknadsforingsinstrument, dar sponsorn erbjuder mottagaren kontanta medel, varor, tjanster
i utbyte mot exponering av foretagsnamn, varumérke eller andra formaner.” (Policydokument
Region Skane, 2004)
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4.3 Regelverket kring sponsring

Det finnsinget i lagstiftningen som forbjuder sponsring av offentlig verksamhet. |
Konsumentverkets skrift (2004) rérande sponsring i skolan konstateras dock att den offentliga
verksamheten i huvudsak ska finansieras med skatter och att sponsring darfor bara far vara ett
komplement till samhéllets finansiering. Den lagstiftning som man maste ta hénsyn till vid
sponsring inom kommunal verksamhet ar regeringsformen, kommunallagen, lagen om

offentlig upphandling och marknadsforingslagen.

Kommuner och landsting & bundna av den sa kallade objektivitetsprincipen som &r faststalld
enligt grundlag i regeringsformen. Kommunerna ska behandla ala lika infér lagen och ska
enligt 1 kap. 98 iaktta saklighet och opartiskhet i sin verksamhet. (Regeringsformen,
1974:152). Kommuner och landsting far darfor inte utséitta sig for paverkan genom sponsring
sa att man kan ifragasétta objektiviteten. De villkor som &r forbundna med sponsringen far

inte medfora att kommunen eller landstinget kommer i konflikt med objektivitetsprincipen.

| Kommunallagen sdgs att varje namnd & ansvarig for sitt verksamhetsomrade. ” Sponsringen
far inte paverka eller inskrénka det politiska handlingsutrymmet. Sponsringen far alltsd inte
forknippas med villkor som paverkar verksamhetens mal, inriktning, omfattning och kvalitet.”
Den springande punkten for om kommuner och landsting kan ta emot sponsring &r de villkor
som &r forknippade med sponsringen. Dessa far inte leda till ett beroendeforhdllande till
sponsorn. Villkoren fér inte heller utmynnai icke kompetensenligaindag i verksamheten. Det
ska vidare finnas en rimlig proportion mellan det sponsorn ger och det som sponsorn erbjuds.
Samarbetet far inte heller medfora ett ofillatet stod till ett enskilt foretag. (Konsumentverket,
2004)

Lagen om offentlig upphandling, LOU, reglerar i princip al upphandling inom det offentliga.
Det innebér att alla upphandiande enheter som staten, kommuner, landsting, statliga
myndigheter och vissa av deras bolag, stiftelser m.fl. ska fdlja lagen vid kop, leasing, hyra
m.m av varor, tjanster och byggentreprenader. Reglerna &r olika beroende pa vilken typ av
upphandling det rér sig om och hur mycket pengar det handlar om. Ligger
upphandlingsvardena 6ver troskelvardena ar det EU:s regelverk som géller. Handlar det om

rena gavor till den upphandlande enheten gdller inte reglernai LOU. Vid all offentlig
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upphandling géller vissa principer som ickediskriminering, likabehandling, transparens
(6ppenhet och forutsebarhet), proportionalitet och 6msesidigt erk&nnande. Upphandlingen ska
ske afféarsmassigt och vara konkurrensutsatt.

Né&r det géller avtal om sponsring med varor och tjanster skadei vissafall upphandlas enligt
LOU. Skyldigheten att upphandla trader in da sponsorn i gengéld for varor och tjanster far
varor och tjanster eller kontanter. Finns det inga forpliktel ser inblandade for den
upphandlande enheten raknas de mottagna varorna eller tjansterna som en gava. Gavor
omfattas inte av reglernai LOU. Om en upphandlande enhet tar pa sig att upplysa att en part
sponsrat enheten med varor eller tjanster innebér det normalt sett att avtalet inte innehaller

forpliktelser for enheten. Sponsring i form av kontanta medel omfattas inte av reglernai LOU.

Om ett avtal om sponsring leder till kommersiell reklam sa galler Marknadsforingslagen. |
denna sags att god marknadsforingssed ska gédlla vid all utformning av marknadsféring. En
grundlaggande regel ar att alla reklam maste kunna identifieras som reklam och detta &
viktigt nér det ror sig om reklam till barn och unga. Reklam ska ocksa vara vederhéftig och

sann.

| Region Skanes fordag till policydokument for bl a sponsring sigs att sponsring férbunden
med motprestation fran Regionens sida inte &r tillaten da detta strider mot LOU. Sponsring ar
endast tilldten om det handlar om villkorsl6sa gavor. Det réknas dock inte som en
motprestation om Regionen exponerar sponsorns namn i andutning till verksamheten eller
varan som sponsrats. Nar det galler kopplingen till kommunallagen s&gsi dokumentet att

sponsorerna ska véljas ut efter sa objektiva kriterier som majligt.

Det sigs vidare att Regionen maste stélla kvalitetskrav pa sponsorn. " Som sponsor far aldrig
accepteras foretag, som sysslar med alkohol, tobak, pornografi, dubids medicinsk verksamhet
eller likartade verksamheter, som strider mot Regionens grundlaggande verksamhetsmal.”
Forutsattningen for att Regionen ska godkénna sponsring ar att det & Regionen §av som
bestammer innehallet i aktiviteten och att den & avgransad.

Man sager ocksa att ett enskilt foretag inte bor bekosta hela aktiviteten till skillnad fran den
kulturella sektorn som med sin friare stéllning kan ta emot sponsring for en hel verksamhet

som en utstalining eller teateruppséttning. Det problem med sponsring som anges &r att
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Regionen eller dess anstéllda kan hamna i tacksamhetsskuld och att det darfor ar viktigt att

sponsringen ror sig om en i tiden begransad insats.

4.3.1 Samarbetsavtalet

Det avtal som dlutits mellan Universitetssukhuset i Lund och stiftelsen Ronald Mc Donald
Barnfond, kallad Stiftelsen, namnges som ett samarbetsavtal. Avtalet [Gper fram till den 30
september 2025. | samarbetsavtalets forsta paragraf ségs att Ronald Mc Donald Hus ska
anvandas som tillfallig bostad for barn och ungdomar, som &r patienter vid gukhuset och
deras anhériga. Om det finns plats kan &en andra patienter och personer som §ukhuset
anvisar kommaifraga. Till Stiftelsens styrelse har Universitetssjukhuset rétt att utse tva

ledamoter.

Det & Stiftelsen som svarar for driftskostnader och for verksamheten i Ronald Mc Donald
Hus. Kostnader for el, vérme, vatten sophamtning, snordjning och grésklippning betalas dock
av Universitetssukhuset i Lund. Skulle barnsjukvéarden flyttas innan avtalet gar ut &
Universitetssukhuset skyldigt att hjélpatill att finna en ny plats for Stiftel sens verksamhet.

Nér det galler anvandningen av Ronald Mc Donald Hus sa forbinder sig Universitetssjukhuset
att i forsta hand anvanda Ronald Mc Donald Hus nér de anvisar boende fran barndivisionen
eller fran en annan vardenhet for barn och ungdomar. Universitetssjukhuset haller i
anvisningen av boende till Ronald Mc Donald Hus. Boendeavgifterna faststélls av Stiftelsen
och Universitetssjukhuset tillsammans for ett ar i taget. Avgifternas storlek baseras pa den
budgeterade gavkostnaden for verksamheten i relation till vad som kan ses som skéligt i

jamférelse med liknande verksamheter.

Det & Universitetssukhuset som svarar for debitering och uppboérd av boendeavgifterna.

Universitetsgukhuset forbinder sig att betala in avgifter for de boende till Stiftelsen.
Det ar ocksatréffat ett arrendeavtal mellan RegionFastigheter och Stiftelsen som |6per pa lika

lang tid som samarbetsavtalet. Arrendet forlangs fem ar i taget om inte avtalet ségs upp tva ar

fore arrendetidens utgang. Arrendeavgiften & 20 000 kronor per &r.
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4.4 Foretagande och etik

| dag finns en debatt om foretagens sociala ansvar och denna debatt leder till fragan om och i
safall pavilket sitt foretagande och etik héanger samman. Har foretag 6ver huvud taget nagot

annat ansvar an att skapa vinster for sina agare? Har & meningarna delade.

Att moral &r integrerad i ekonomiska funktioner anser Claes Gustafsson som gor
konklusionen att ekonomiska handlingar ytterst ute vilar pa moralliknande forvantningar och
forestallningar. Han havdar dessutom att: " Det &r sdledes endast inom en relativt val
fungerande och etablerad struktur av moralliknande férvantningar och antagande som
ekonomi, dvs ndtverket av ekonomisk social interaktion, kan existera.” (Gustafsson, 1988).
Han siger vidare att ekonomiska teoretiker fran Adam Smith till Milton Friedmani sin
argumentering visat pa antaganden om plikt och ansvar och om det goda och det onda som &r
centralaingredienser i den diskurs vi kallar ekonomi. Han pekar ocksa pa de moral utsagor
som man kan fa sig till livs om man l&ser autobiografier av till exempel Lee lacocca och Jan

Carlzon.

Ekonomen Milton Friedman havdar att foretag har ett séger ett socialt ansvar och det &r att
Oka foretagets vinst. Foretag & moralfria instrument for sina &gare och kan inte och har inte
ens rétt att ta pa sig moraliskt ansvar utéver det som dgarintresset stakar ut. ” * The business
of businessis business’, men i den man som 'ethics means business' sa kan moralenii ett
vidare perspektiv val gafor sig!”. En annan asikt har presenterats av Fred T Allen som

hévdar att: ” /.../ moral &r brafor afféarerna och moral &r brafor gden.” (Gustafsson, 1988).

Utifran dessa pastéenden kan tre huvudlinjer rorande foretagens moraliska handlande skonjas.
Den forsta, utifran Friedmans asikt, handlar om att foretagens moraliska skyldigheter stannar

vid det som lagen kréver.

Den andra utifrén, Allens forsta pastdende att moral & brafor affarerna, begransastill det den
sa kallade egoistiska altruismen pabjuder. Den innefattar t.ex. aktiviteter som inte ar
nodvandiga for foretagets drift men som beundras av aktdrer utanfor foretaget. ” Att

understtda kulturella aktiviteter och valgérenhet kan vara lonsamt. Ett forsiktigt deltagande |
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det omgivande samhadllets aktiviteter har l&nge ansetts vara en grundforutséttning for
foretagets effektiva institutionalisering.” (Gustafsson, 1988).

Den tredje linjen handlar om motivet for handlingen spelar nagon roll; om det t.ex. & nagon
skillnad pa om man réddar en drunknad av medkansla, av en sump eller av att bli
uppmarksammad for insatsen. Det innebdr en argumentation dar moraliska skyldigheter gar
utéver det den egoistiska altruismen pabjuder och att foretag handlar utdver ett
|6nsamhetsperspektiv (Gustafsson, 1988).

Lise-Lotte Lindfelt staller fragan om etiskt handlande utgor ett dilemma eller en méjlighet for
globala foretag. Liksom Claes Gustafsson belyser Lindfelt skillnader i synsétt bland
ekonomer nar det gdller etikens koppling till foretagande. Forutom Milton Friedman lyfter
hon fram Theodore Levitt, professor i marknadsforing vid Harvard som havdat asikten att:
"Business mugt fight as if it were at war. And, like a good war, it should be fought gallantly,
daringly, and above al, not morally.” (Lindfelt, 2002).

En motsatt standpunkt &r att det pa lang sikt finns ett positivt samband mellan god etik och
vinster. | enlighet med detta resonemang &r saledes etik vardeskapande for foretag och
medverkar till att foretagets positioner pa marknaden stérks och att majligheterna till
langvariga affarsrelationer okar (Lindfelt, 2002). | en forlangning av slutsatsen att etik |6nar
sig blir skapandet av mjuka vérden sdledes ett primart syfte for marknadsféring och ledarskap.
" These soft values are often times made reachable by adopting a code of ethics, which guide
the corporation in taking ethically sustainable decisions.” (Lindfelt, 2002).

Lindfelt redogor darefter for olika moralteorier och hur dessa &r relevanta for olika
marknadsforingsstrategier. Hon granskar ocksa en modell for marknadsforingsetik, en triangel
med fem utvecklingsnivaer dar man kan placerain olika foretag med hansyn till deras
mognadsniva nar det galler etiskt forhallningssitt.

Foretag som placerasi den forsta nivan & i grunden omoraliska, *amoral’, foretag pa den
andra nivan definieras som ' legalistic’. Den tredje nivan som beskrivs som 'responsive’
inkluderar foretag som borjat ta etiska hansyn. Den fjarde nivan *emerging ethical’ beror
foretag som bland annat har borjat infora etiska koder for verksamheten. Slutligen kan foretag

na den femte nivan och bli benamnda som ‘ devel oped ethical’ organisationer. Foretag pa
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denna niva som har arbetat fram moraliska principer som foretaget lutar sig mot nér de
hanterar etiska fragor & séllsynta (Lindfelt, 2002).

Utifran Lindfeldts och andra forskares resonemang dér konklusionen blir att etiska och
ekonomiska varden gar att forena och till och med bor forenas for att na framgang tar vi ossin
pa en arena som handlar om hur foretag kan agera for att stérka sina varuméarken i en

medveten strategi att behalla gamla och vinna nya kunder

4.5 Varumarkesstrategi

Varumarket betraktas ofta som den viktigaste tillgangen for sina respektive foretag nar det
gdller att skapa langsiktiga konkurrensfordelar. Att utveckla och starka foretagets varumarke
ar darfor en central strategisk uppgift for foretagens ledning. N&r man i dag talar om
begreppet varumérke kan man gora det utifran kundens synvinkel och da som en bild eller
image som kunden har i sinatankar av varumarken som t ex Coca Cola, Nike eller Mc
Donalds. Varumarket ar nagot som hela tiden forandras och utvecklas utifran den relation som
skapas mellan kunden och varumérket. Detta sker enligt forskarna Schultz och Barnesi de
varumarkeskontakter som kunderna upplever. | figuren nedan (Figur 4) redovisas en rad olika
varumarkeskontakter for tjansten, Mc Donalds snabbmat dar Ronald Mc Donald Hus utgdr en
kontakt. Skoéts denna kontakt val formedlas ett positivt budskap. Det blir en fordelaktig

varumarkesrelation dar varumérkets varde okar (Gronroos, 2002).

Avfall
pad gatorna

Leksaker
och lekplatser
Ronald
McDonald Hus
Word-of-mouth-
kommunikation

Figur 4. (Gronroos, 2002, sid. 320)
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Varumérkesforskaren Frans Melin har arbetat fram en teoretisk modell for den

varumarkesuppbyggande processen som kretsar kring sex begrepp och kritiska steg i denna
process. Modellen, se nedan (Figur 5), bendmns den strategiska varumarkesplattformen. Att
ingdende beskriva och forklara denna modell ligger utanfor syftet med denna uppsats. Men
det finns nagra begrepp i modellen som kan vara vérda att granskas narmre for att forsta hur

foretag gor for att skapa mervarde & sina varuméarken.

Internt Externt
Produkt- | Engage-
attribut : mang
Mérkes- | | Markes- | |
identitet kanslighet
A Markes-
1 Karnvarde — : — —
: kénnedom Varumarkes-
Varumarkes- Varumérkes- uppbyggnad
uppbyggnad — ¢ ] kapital E ¢ — i konsumen-
i foretaget . Markes- tens medve-
Positione- | | § associa —— tande
rng tioner
Marknads-
—{kommunika-F— : — Mervérde —
tion :
Intern x
- : Mérkes-
—— markes- — : — oo
lojalitet 1 lojalitet
Markesinnehavarens Konsumentens
perspektiv perspektiv

Figur 5. (Melin, 2001, sid. 208)

Det forsta begreppet & markesidentitet som kan forstas som: ”/.../ vad ett varuméarke star for,
vad som ger det mening och vad som gor det unikt.” Att mérkesidentiteten uppmarksammats
pasenare ar beror pa att produkter blir allt mer lika varandra eftersom de &r |&tta att kopiera
och imitera. | sbkandet efter andra konkurrensfordelar har identiteten hamnat i fokus eftersom
denna forsoker formedla ett mervarde pa det rent emotionella planet. D& identiteten ar
immateriell & den ocksa svérare att kopiera. Denna mérkesidentitet kan sigas ha sin
motsvarighet hos konsumenten i begreppet image som berdrts tidigare. Mérkesinnehavaren
bor strava efter att imagen ska bli en spegelbild av identiteten (Melin, 2001).
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Ytterligare ett begrepp som kan vara vart att belysa &r intern mérkeslojalitet som &r
forutsattningen for att en extern mérkeslojalitet, kundlojalitet, ska kunna uppnas. Denna
lojalitet & i sin tur starkt beroende av en stark identitet och image. Intern mérkeslojalitet
definieras som: ”/.../ de &garder en mérkesinnehavare maste vidta for att uppratthalla ett

varuméarkes juridiska och kommersiella status. ” ( Melin, 2001).

Ett sista begrepp som lyfts fram ur den sa kallade varumérkesplattformen &r
marknadskommunikation med méarkesuppbyggande reklam som dess viktigaste ingrediens.
Reklamen bor utformas sa att den far en unik identitet sa att den kan tillféra varumérket ett sa
kallat kommunikativt mervéarde (Melin, 2001).

5. Resultat och analys

| detta avsnitt, bestdende av fyra huvuddelar, har vi under varje del valt att forst redovisa

empiri som foljs av en analys av materialet.
5.1 Hur tolkas begreppet social sponsring?

Da detta avsnitt handlar om definitionen av begreppet social sponsring har vi valt att redovisa
respektive respondents definition for att inte forlora ndgon nyansskillnad.

For V1 & socia sponsring nér ett foretag valjer att bidra med ekonomiska resurser i en
verksamhet inom offentlig sektor, samtidigt som foretaget stéller krav pa att fa sétta ut sitt
varumérke eller ndgot annat igenkanningstecken som en plakett eller ett namn. Foretaget

koper sig en marknadsféringsplats.

V2 beskriver social sponsring som ett forsok fran privata foretag eller privat kapital att tranga
sigini offentliga sektorn, t.ex. inom halso- och sjukvardens omrade for att markera sitt

varumarke och vinna fordelar. Ett sitt att marknadsfora sig pa.
V3 ser socia sponsring som ett samarbete mellan offentlig sektor, kommun, stat, landsting

och féretag. En marknadsforing fran foretagens sida med ett socialt innehdl. Det kan ocksa

vara ett samarbete mellan frivilligorganisationer och foretag.
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Social sponsring &r for S1 nar privata enskilda personer eller foretag, foretagsgrupper gar in
och stéttar olika sociaa projekt eller verksamheter s att de upplever att man far
marknadsmassig fordel av att gora det. Att foretaget far en motprestation.

M1 definierar social sponsring som den foretagssponsring som ger mojlighet att utoka
innehdllet i vart vélfardssystem. Oka kvaliteten och utbudet.

Partikamraten M2 har inte mott begreppet socia sponsring tidigare. M2 har inte heller efter
egen efterforskning kunnat utlésa entydigt vad skillnaden & mellan sponsring och social
sponsring. M2 sager dock att det kan handla om omraden som normalt &r skattefinansierade.

M3 definierar social sponsring som foretags sponsring pa delar av ukvard, harbargen och

ungdomsgérdar, dppna forskolor och den typen av institutioner.

P1:s definition av social sponsring &r nar foretag gar in och hjaper, stéttar ideella

organisationer eller samhallet utan ndgra formella krav pa motprestationer.

For SN &r social sponsring den sponsring som ligger utanfor foretagets karnverksamhet och
som inte har stark anknytning till denna. Social sponsring kan ocksa hanforas enligt SN till
sadant som har en samhallsfunktion och som konkurrerar eller &r ett komplement till det som
sker i offentlig sektor.

VMF har ingen entydig definition av socia sponsring. VMF anvander begreppet ideell
sponsring dar det inte finns nagra officiella krav pa motprestation. Att donera eller sponsra ar

ett indirekt st att bygga varumarken paenligt VMF.

SE har ingen specifik definition av socia sponsring utan deras definition tacker al typ av
sponsring som kultur, idrott och social sddan. Denna definition &r: Sponsring ar
associationsmarknadsforing; en affarsmassig metod for kommunikation, marknadsféring och
forsajning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tva parter dar ett
foretag betalar for kommersiella réttigheter att utnyttja en association (med t.ex. ett

evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.)
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MCD anvander inte begreppet social sponsring eller humansponsring eller valgorenhet, utan
for McDonald handlar det om samhéllsengagemang d v s att ge stod till olika samhéllsprojekt
utan att kréva direkta motprestationer. Darigenom skiljer MCD det fran t.ex. idrottssponsring

oM &r mer av en vinna-vinna-situation.

FF definierar socia sponsring som: Ett féretag ger pengar till en organisation for att
organisationen skall anvéanda pengarnai ett gott syfte.

Respondenternas definitioner av social sponsring skiljer sig & sinsemellan och speglar den
diskrepans och osakerhet som finns kring definitionen av begreppet. Det tycks dock vara sa
att samtliga respondenter vajer att ge en vidare definition av begreppet an uppsatsens
stipulativa definition: ” social sponsring & den som innefattar sponsring inom socialpolitikens
tva huvudomraden: inkomstéverforingar genom sociaforsakringar eller direkta understod och

vérd och social service.

| respondenternas definitioner av begreppet framgér att ocksa annan offentlig verksamhet,
finansierad med skattemedel, som t.ex. skolan tycks réknasin i begreppet. En av
respondenterna, M2, har inte alls st6tt pa begreppet social sponsring tidigare. VMF ger ingen
entydig definition utan tar sikte pa om det finns en motprestation eller inte i sammanhanget.

Finns ingen sadan benamner VMF sponsringen som ideell sponsring.

En sarstéllning intar P1 som i sin definition tar fasta pa att social sponsring inte innehaller en
motprestation. P1:s definition glider dver i MCD:s syn pa sponsring. MCD talar om ett
samhaéllsengagemang utan motprestationer. Denna skillnad mellan & ena sidan P1 och MCD
och de 6vriga respondenterna a den andra visar pa den skillnad som Persson, (2002) gor
mellan sponsring och aktivt samhéllsengagemang dar P och MCD beskriver sponsringen som

ett samhéll sengagemang.

Att MCD anvander denna definition kan méjligen forstasii ljuset av Konsumentverkets
vagledning (2004) dar man sager att "det finns en trend i néringdlivet att man inte anvénder
ordet sponsor i beskrivningen av sig galv utan i stéllet valjer ordet samarbetspartner.” Detta
Overensstéammer med Mc Donald’s som i sitt avtal med Universitetssukhuset i Lund kallar
detta for just ett samarbetsavtal. Ocksa V3 véljer att definiera social sponsring som ett
samarbete.
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5.2 Framvaxten av social sponsring

For att ge en forklaring till framvéxten av social sponsring kretsar respondenternas svar kring
tre huvudomraden: Foretagens vilja att marknadsfora sina tjanster och produkter, viljan att
gora nagot gott i samhéllet, marknadens forhdllande till staten, avsaknaden av policy och
regelverk och utformningen av regler for skatteavdrag.

Majoriteten av respondenterna sager att den framsta drivkraften bakom social sponsring ar
foretagens vilja att marknadsfora sina varor och tjanster med eller utan ndgon motprestation
inblandad. | politikergruppen sager till exempel V1 att foretagen koper sig en marknadsplats
att marknadsfora sig pa for att géra vinst i form av goodwill. M3 sager att en underliggande
orsak till social sponsring & att man helt enkelt vill att kunden ska kdpa produkten.

SN séger att foretagens drivkraft inom social sponsring & att bygga upp sitt varumérke och
skapa goda relationer till det omgivande samhéllet. Pa det séttet blir det ocksa léttare att
rekrytera medarbetare och det skapar ocksa en positiv bild kring foretaget. SE anser att
foretag ger sig in pa socia sponsring och sponsring for att gora gott i samhéllet.

VMF siger att Mc Donad’s vdljer att sponsra Ronald Mc Donald Hus for att indirekt bygga
sitt varumérke genom att pa ett indirekt sétt vacka positiva associationer genom att engagera

sig inom barnsgjukvard.

Bland respondenterna finns olika syn pai vilken utstréckning det finns etiska och moraliska
bevekel segrunder bakom sponsringen. V1, V2 och V3 har svart att se att det &r " akta etik”
bakom foretagens agerande utan att det i basta fall handlar om att tillmotesga konsumenternas
onskemal och krav. "Hade man haft ambitionen att stodja en angelagen verksamhet skulle

man kanske tycka att man skulle vilja betala mer skatt eller ge bidraget anonymt.” séger V1.

En annan asikt har M1 som havdar att social sponsring bade handlar om att skapa ekonomiska
och moraliska vinster. " Foretag kan inte ga med forlust i och med sponsringen, men det finns
foretag som ar beredda att ompréva sin verksamhet darfor att sponsringen betyder mycket av
bade etiska och moraliska skal.”
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MCD s&ger att drivkraften for att driva Ronald Mc Donald Hus & viljan att gora rétt, att gora
nagot for andra, att ge nagot tillbaka till samhélet och detta pa lang sikt. MCD vidare att Mc
Donald’s samhdllsengagemang ska gora skillnad och tillféra det som den offentliga sektorn
inte har tillrackliga resurser for. MCD sager ocksa att Mc Donald’s engagemang som kommer

fran hjartat stérker foretagets varumarke och trovéardighet.

Att den sociala sponsringen finns som ett fenomen i samhdllet i dag férklarar bland annat SE
med att det finns ett utrymme for social sponsring eftersom de statliga och kommunala

medlen inte récker till. " Natverket blir mer stormaskigt”.

Respondenternas pastdenden om att motorn bakom social sponsring ligger i foretagens
mojligheter att starka sina varuméarken och pa sa sétt vinna langsiktiga konkurrensfordel ar
speglas av bade Gronroos (2002) och Melin (2001) . Gronroos tar upp ett exempel dar Ronald
Mc Donald Hus utgor en viktig ingrediens for att skapa goda relationer till kunderna och pa sa
sétt Oka foretagets varumarke.

Melin (2001) visar pa motsvarande sitt, med sin varumérkesplattform, att den positiva
identitet och image ett foretag lyckas skapa pa det emotionella planet &r att ett viktigt

konkurrensmedel.

Majoriteten av respondenternai politikergruppen, med tyngdpunkt paV och S, havdar att de
etiska bevekel segrunderna bakom social sponsring ar sma eller obefintliga. En syn pa hur
foretag agerar som tycks ha en motsvarighet i den normativa instéllning som séger att foretag
har ett s&ger ett ansvar och det &r att skapa vinster (Gustafsson, 1988). Att foretag handlar
utifrén en egoistisk altruism, att man inser att det kan varalonsamt med valgorenhet och till
exempel med social sponsring och att man handlar darefter, tycks dverensstamma med nagra

av respondenternas fOretagssyn.

Den bild som MCD ger av socia sponsring eller samhéllsansvar genom Ronald Mc Donald
Hus tycks férmedla en bild av Mc Donald’s som &tminstone 'responsive’ och majligen
'emerging ethical’ som Lindfelt (2002) beskriver. Detta pa grundval av de etiska utsagor som
Mc Donald’s goér i sina uttalanden och skrivna dokument tillgangliga for allmanheten.

(Wwww.mcdonalds.se)
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Mc Donald’s beskriver att foretaget bygger Ronald Mc Donald Hus utifran ett samhallsansvar
och inte genom social sponsring. Mc Donad’s definition tangerar begreppet CSR, Corporate
Socia Responsibility. Inte heller denna definition & som tidigare namnt glasklar och
aktiviteter snarlika social sponsring skulle ocksa kunna placeras in under denna definition i
dess bredare variant dar man aterfinner komponenter som finansiering och stodjande av

samhéllslivet under begreppet samhéllsengagemang (Norén et a, 2004).

Respondenterna tycks se social sponsring ocksa som en produkt av vafardsstatens
tillbakagang nér de offentliga medlen inte récker till. Detta &r va beskrivet av bland annat
Rothstein (2002). | detta sammanhang kan knytas an till den diskussion om
ansvarsfordelningen mellan stat, civilsamhalle och marknad som Zetterberg (1995) fért och
privatiseringens roll som diskuterats Lundqvist (2001). Denne visar att det finns fler monster
och aternativ nar det géller interaktionen mellan stat och marknad an vad som framgétt av
debatten. Lundqvists matris kan vara av intresse for att belysa fenomenet social sponsring,
som ju handlar om hur privata aktérer ger sig in i den offentliga sektorns svéar for att bidra och

i en forlangning fa egna fordelar av detta.

Fragan & dock om Lundqvists matris &r tillracklig for att till fullo beskriva social sponsring
som tycks vara baserad mer pa en interaktion i huvudmannaskap &n en tydlig uppdelning i

reglering, finansiering och produktion.

| studien av Mc Donald’ s sponsring av Universitetsgukhuset i Lund med Ronald Mc Donald
Hus kan regleringen av verksamheten ses som ett gemensamt dtagande av sjukhuset och
Stiftelsen i den férdelning av parternas uppgifter som anges i Samarbetsavtalet och
Arrendeavtalet. FOr finansieringen av verksamheten svarar i huvudsak stiftelsen genom
insamlade medel fran bland annat ett 90-konto. Universitetssjukhuset & sin sida bekostar €,
varme vatten, sophdmtning, snordjning och grasklippning och brukarna med boendeavgifter.
For produktionen av tjansterna svarar i huvudsak Stiftelsen och med hjép av anlitade

volontarer. Se figur dverst sidan 33 (Figur 6).
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Funktion Huvudmannaskap

Reglering Offentlig Privat

Finansiering Offentlig Privat Offentlig Privat

Produktion | Offentlig| Privat | Offentlig| Privat | Offentlig| Privat | Offentlig| Privat

Figur 6. Egen skuggning av (Lundqvist, 2001, sid. 257)

5.3 Vilka foretag och valfardsomraden berors av social sponsring?

Respondenterna ger exempel pa sponsring som de har kannedom och ndmner da bade
sponsring och social sponsring och donationer. M2 konstaterar att PEAB donerade 100 000
kronor till Barn- och Ungdomssjukhuset i Lund nér det var klart. M2 sager vidare att
Kampradstyrelsen gav en avancerad rontgenutrustning till Kampradhuset i Lund. En del
datorforetag har skénkt utrustning till skolor. M2 namner &en Dunkerska Stiftelsen som
sponsrat Helsingborgs kommun med flera projekt och da bland annat Dunkerska kulturhuset.

P1 namner sponsorpengar fran AGA:s foretagssfar som var beredda att ge pengar till en
stiftel se kallad Tobiasstiftelsen som i sin tur ville ge medd till ett gukhus for att finansiera en
professur. P1 sdger vidare att det fanns ett leksaksforetag i Lund som varje jul skankte
leksaker till barnkliniken.

V1 namner foretag som sponsrar skolbocker. SN konstaterar att det finns manga exempel pa
svenska foretag som arbetar med socia sponsring. SN ndmner IKEA som bland annat ger
pengar till skolprojekt pa olika hall i varlden dér man har tillverkning eller underleverantorer,
bland annat i Indien. Vidare ndmner SN Skandia och SEB som engagerat sig i ett projekt som

kallas Mentor som gar ut pa att anstallda hjélper barn i fororter med bland annat |&x1&sning.

S1 ger exempel paskolor i USA som &r finansierade av Coca Cola. VMF.
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Respondenternas svar speglar att det finns en kéannedom om att foretag agnar sig ar social
sponsring inom hélso- och sjukvardens omrade och sponsring inom skola och kultur. De
foretag som namns tillhor stora vél etablerade foretag. Ingen av respondenterna har angett
nagot om omfattningen av social sponsring och sponsring. En slutsats ar att kannedomen om
detta &r liten och att dettai sin tur beror pa att det & en kunskap som &nnu inte systematiserad

och tillkannagjord nagot som ocksa Sponsrings & Eventféreningen namner.

5.4 Hur ser framtiden ut for social sponsring?

| detta avsnitt kommer vi att ta upp respondenternas syn pa framtiden for socia sponsring
och deras syn pa avtal och reglering av denna sponsring. Framtiden for social sponsring &r
troligen dels beroende av foretagens vilja att sponsra dels av de regler och den policy som
utformas av politiker och beslutsfattare. | genomgangen av vad respondenterna sager forsoker
vi darfor ocksa att utlasa om det finns nagra politiska skiljelinjer i svaren fran
politikergruppen. Fenomenet social sponsring kopplas ocksatill synen pa samhéllets

respektive foretagens dtaganden.

SN sager att man bestdmt kan saga att social sponsring 6kar och att detta hanger samman med
att de sociala systemen har krackelerat. Att skolor och varden inte & lika val fungerande som
for 20-30 & sedan. Trenden enligt SN &r att den sociala sponsringen kommer att ligga néarmre
foretagens karnverksamhet. " Jag tror att det & svart att upprétta ett |angsiktigt engagemang
om det ligger for langt fran foretagets affarsidé”, siger SN som tror att det & storre utsikter
till uthallighet om t.ex. Ericson véljer att sponsra kreativ telefoni i skolor eller gor négot pa
universitet och hogskolor jamfort med att sponsra skolmaltider. Projekt som det finns ett

egenintresse i att driva.

SN siger ocksa att sponsringen ar paverkad av USA och den kultur av valgorenhet som finns
dér. SN sager vidare att det ser ut som om de sociala systemen har svarare att levererai dag,
att det &r svarare att fa skattepengarna att racka till. SN:s personliga bedomning &r att trycket
kommer att 6ka pa att foretag ska ta ett storre andsvar. SN relaterar till debatten om
gukskrivningarna och vem som ska betala for dessa. SN sager att ur SN:s synvinkel har
foretagen och skattebetalarna redan betalt en gang genom skatt men att foretagen nu ska
betala gigantiska summor en gang till. Fragan & om det & rimligt att foretag stélls infor krav
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pa sponsring nér skattetrycket & sa hogt i Sverige. SN tror att debatten om social sponsring

kommer att 6ka nar det blir svarare for skattepengarna att rackatill.

SF sager att den sociala sponsringen okat de senaste aren och ser positivt pa en fortsatt

uppgang.

V1,V2,V3 och Sl & tamligen skeptiskatill social sponsring dar V1.s asikt att samhéllsnyttiga
verksamheter aldrig far bli beroende av sponsring. V2 hévdar att det som ligger inom den
offentliga sektorn ocksa ska finansieras solidariskt och inte via privata pengar. V3 anser att
offentlig sektor inte ska bidra till marknadsféring av féretag och att social sponsring darfor
inte gar ihop med offentlig sektor. V3 kan inte tanka sig nagot lage dar man pa forhand skulle

gamed pa social sponsring.

S1 anser att om man blir beroende av social sponsring avhander man sig makt nér det géller
att styraresurser till omréden man anser ska vara bast prioriterade. Sl tror att det & om man
misslyckas med att uppratthdlla en bra standard pa de sociala systemen via skatter som den
sociala sponsringen kommer att spela en storre roll. Detta ser S1 som en nédl6sning. S1 séger
ocksa att det & under de senaste tio aren, da man haft stora besparingar och atstramningar i
offentlig verksamhet, diskussionen om sponsring forekommit. S1 sager ocksa att de som av
policyskal vill att sponsring ska vara ett alternativ inte har haft nagot gehor i Sverige darfor att

offentlig sektor har varit och fortfarande &r stark i sig.

M1,M2 och M3:s asikter sammanfaller pa sa sétt att de & positivatill social sponsring men att
sponsringen inte ska forekomma i den |6pande verksamheten eller i den del av jukvarden
som ror gava vardutforandet. " Staten ska fortfarande sta for grundtryggheten. Social
sponsring &r en tillgang som gradde pa moset”, sdger M1. M2 sager att om ett foretag kan
bidra med att hdja kvaliteten eller skapa ett mervarde som kommunen inte annars kunnat
skapa med sina egna resurser s & socia sponsring nagot bra. Det géller dock enligt M2 att

inte hamna i nagot beroendeforhallande till sponsorn.
Aven M3 tar upp detta med beroendestallningen och vill darfor inte ha sponsring i

vardutforande.” Verksamheten ska funka &ven om foretaget drar sig ur.” M3 ser styrkor med

social sponsring i bristande ekonomiska tider da 5jukhusen da kan bibehdla sin
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spetskompetens genom att fa medel till material och maskiner. Samtliga ser Ronald Mc

Donald Hus som en tillgang som &r positivt for foraldrar och barn.

P1 &r liksom M1, M2 och M3 positiv till social sponsring och talar liksom dessa om vikten att
av att inte bli beroende. P1 ser Ronald Mc Donald Hus som en forbéttring av kvaliteten pa
sukhuset som gukhuset inte galvt, &minstone inte i samma takt, hade kunna genomfora. " Vi

fick ndgot som vi inte hade ré&d att gora §av”, sager P1.

Nér det galler avtal och regleringar av social sponsring sa efterlyser V1, V2, V3 detta. V1
konstaterar att \V1:s parti vid fleratillfalen lagt motioner om detta da det handlar om hur
samhéllet ska kunna styra de medel som foretagen anser att de vill bidra med sa att
sukvardskvaliteten blir likvardig 6ver hela landet. " Det handlar om jamlikhet”, séger V1 som
befarar att jamlikheten kan koras i botten om sponsringen inte regleras. V1 anser att det i dag
ar marknaden som sétter spelreglerna for social sponsring men att det &r politikerna som
borde gora detta. V1 ser en utveckling i samhéllet dar altmer overléts till frivilligarbete,
valgorenhet och sponsring. Nagot som V1 anser ger utrymme for godtycke och paverkar
grunderna for den generella vafarden. " Detta kan pa sikt forsvaga det offentligas dtagande” .
V1 vill inte att det ska finnas skatteavdrag for social sponsring. V3 efterlyser strikt och
koncist utformade avtal sa att foretagen inte ges ndgot direkt eller indirekt inflytande pa
verksamheten. Stoden maste ocksa vara helt villkord 6sa fran foretagets sida, sager V3.

Sl vill inte heller att foretag ska kunna gora skatteavdrag for social sponsring. S1 har inte
funderat pa styrning och reglering av social sponsring da Sl vill undvika social sponsring sa

langt det & majligt. Om sponsring ager rum &r det viktigt med policy och avtal.

M1, M2 intar en liknande hdllning nér det géller policy och reglering av social sponsring. M1
vill att styrning och reglering ska ske genom dppenhet och ser det som ett samspel dér
spelreglerna kommer att séttas alt eftersom med hansyn till etik, moral och inriktning. M1
sager att det & viktigt med Oppna och bra avtal. M1 &r inte frammande for skatteavdrag for att
oka majligheternatill social sponsring. M2 ser det svart att utforma enhetlig policy for social
sponsring da denna l&tt kan bli hypotetisk och svar att tillampa. M2 séger att avtal maste
utformas fran fall till fall. M2 konstaterar att om man ska gora avdrag for social sponsring sa
har skattemyndigheten stallt upp att det maste finnas en motprestation.
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M3 sager att i de avtal som sluts méaste det finnas med ett krav pa gavstandighet for den som
tar emot sponsringen. " Detta for att foretagen inte stéller krav pa att bedriva verksamheter pa
ett speciellt sétt och styra politiska beslut”, sdger M3 som ocksa anser att avtal bor innehdlla
en tidsaspekt.

" Politikernas enda uppgift ar att lgga sig i den skattemassiga sidan. Resten skoter
marknaden”, sager P1 som dock anser att det &r viktigt att det finns dokument som skyddar

mottagaren fran plotsliga krav fran givaren vid social sponsring.

VMF har inte sett ndgon undersokning som visar att social sponsring skulle vara nagon
starkare trend och tror att sponsring har gétt ner lite de senaste aren i samband med
lagkonjunkturen. VMF &r dock osaker pa utvecklingen. VMF anser att det &r viktigt med
langsiktiga avtal, framforallt nér det géller barngukvard eftersom det & nagot som ska finnas

under en langre tid och inte bara under ett budgetar.

MCD talar om langsiktighet i sitt samhéallsengagemang och sager att universitetssjukhusen
stér i ko for att faett Hus i anknytning till sukhusen.

Det tycks finnas en, inte ovantad skiljelinje, mellan de bada politiska grupperingarna nér det
géller social sponsring. V1, V2, V3 och Sl &r skeptiskartill fenomenet och talar om att risken
for att jamlikheten sétts asido och uttrycker en énskan om klara och tydliga regler. Man anser
att det & "marknaden som sétter spelreglerna’ nér det | galvaverket & politikerna som ska
gbradet. M1, M2, M3 & mer positivt instélldatill social sponsring och ser det som en
mojlighet att ge Okade resurser till sadant som inte ror |6pande verksamhet. Detta under

|6dligare reglering @n vad V1, V2, V3 och S1 efterlyser.

Denna skiljelinje far sagas spegla synen pa statens forhallande till marknaden nér det géller att
uppréatthalla valfarden och var ansvaret ligger i denna balansakt som Zetterberg (1995) talar
om. V1, V2, V2 och Sl haller vaksam vakt mot intrang frén marknaden medan M1, M2, M3
och P1 garnatar emot av det som kan " 6ka kvalitén”, utan att for den skull gora avkall pa sin

gdvstandighet.
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For SN tycks det vara viktigt att markera att social sponsring inte uppfattas som ett krav pa
fOretagen att ta ett Okat ansvar. Social sponsring utdver det globala ansvar som uttrycksi en
snavare definition av CSR (Norén et a, 2004) ar upp till varje foretag att ta stallning till.

Magjoriteten av respondenterna ger uttryck for onskemal om policy och regelverk for social

sponsring. Sadana entydiga regler finns inte idag.

6. Slutdiskussion

En sasmmanfattning av denna uppsats utifran syftet och fragestalIningarna blir som féljer:

Det finns ingen etablerad definition av social sponsring. Detta avspeglasi
respondenternas egna definitioner av begreppet. Majoriteten av respondenterna gor
dock definitionen vidare jdmfort med uppsatsens stipulativa definition och réknar

ocksa in sponsring inom t.ex. skolans omrade som social sponsring.

Framvaxten av socia sponsring forklaras i forsta hand med foretagens vilja att
marknadsféra och starka sina varumarken och att ett utrymme getts till dettai och

neddragningar inom den offentliga sektorn.

Det har inom undersokningens ram framkommit relativt fa exempel pa vilka foretag

och inom vilka vafardsomraden som social sponsring berdrs av.

Respondenterna ger sammantaget uttryck for att de tror att social sponsring kommer
att oka. Det gar att urskilja en skiljelinje mellan vad respondenter anser om social
sponsring och dess framtid i relation till partifarg. Till vanster pa partiskalen & man
mer negativ an till htger pa partiskalan. Majoriteten av respondenterna efterlyser

regler kring socia sponsring.

Det finns manga aspekter kring social sponsring. Som begrepp & det ganska ungt dven om det
mest troligt forekommit tidigare fast d& under andra namn. En av de vanliga uppfattningarna
bland respondenterna &r att de kopplar samman social sponsring med idrotts- och

kultursponsring. En form som funnits lange och som det har skrivits bade bocker och
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avhandlingar om. Nér det gdller litteratur som behandlar socia sponsring som vander sig till
offentlig sektor i form av gukhus som tillika ar skattefinansierade & sadan inte lika l&tt att
hitta

Med tanke pa att respondenterna éverlag har en diffus uppfattning om social sponsring kan
man resonera huruvida social sponsring & pa frammarsch eller om den helt enkelt &r for
otydligt som begrepp. Vi noterar att ett uttryck som & vanligt forekommande vid intervjuerna,
& " gradden pa moset”. Med det avses det som ligger utéver den |6pande verksamheten och

som man egentligen kan vara utan, men som anses forhdja kvaliteten.

Det & patiden att undersoka tankbara konsekvenser nér social sponsring sker inom de
omraden som normalt raknas till den skattefinansierade vafarden. Utver sjukvarden tanker

vi paskolan.

| Hallands Nyheter (TT, 2004) gors det géllande att |18kemedelsindustrin satsar mellan fyra
och fem miljarder kronor arligen pa marknadsféring. Det &r 1&tt att fa intrycket att landstingen
ser |akemedel sforetagen som vélgorare vilka ger 1ékare utbildningsmdjligheter. Risken & som
vi ser &r att det sker en systematisk paverkan att véalja det sponsrande |&kemedel sforetagets
produkter. Att risken ar 6verhdngande tydliggorsi en artikel den 12 juni i Goteborgs-Posten
(TT, 2004) déar en formell forundersokning har inlettsi fyrafall.

| Kungsbacka kan en ny trend skonjas. Har kommer respektive skolas rektor fa méjlighet att i
enlighet med ett nyligen utformat férdlag till sponsorpolicy besluta om skolan ska ta emot
sponsring. Det héar dokumentet tar sina grunder fran konsumentverket som utrett frégan pa
uppdrag fran skolverket. Det kommer sdledes vara fritt fram for kommersiella samarbeten sa

lange policyn fdljs (Raiend, 2004).

Det finns manga indikatorer som pekar pa att socia sponsring kommer att 6ka dar de ovan
namnda exemplen kan utgora ett par av dem. Bland annat kan det misstankas att statens
skatteintakter inte star i proportion till dess utgifter. Inte for att vi tror att det sker en medveten
neddragning av offentlig sektor och effektivisering med tydligt mal att frammana foretag till
att engagera sig i social sponsring. Majligen kan en sadan tanke vara beréttigad om

skattelagen andras sa att det blir |&ttare att gora avdrag for sponsring utan tydlig koppling till
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motprestation. Med andra ord att en vanlig donation skulle bli avdragsgill, vilket inte &r fallet
idag.

Ett par av vara respondenter uttryckte att om social sponsring okar ar det ett uttryck for att
vafardssamhéllet har misslyckats. Samma andas barn menar ocksa att det bara finns ett bra
sétt att tillgodose vélfarden och det & genom att ta ut tillréckliga skatter och sedan férdela
dem efter behov. Sa om socia sponsring kommer att véxa ar svart att sga. Troligtvis kommer
okningen att ske langsamt sa lange vart valfardssamhalle fungerar som det gor idag. Men pa
langre sikt tror vi att den kommer att 6ka da det mycket va kan finnas fler argument &n rent

ekonomiska.

Att det behdvs mer forskning inom socia sponsring blir tydligt i flera sammanhang, bland
annat ur ett valfardsperspektiv och konsekvenser avseende tillganglighet och kvalitet.

Vi gor bedomningen att uppsatsen har ett stort varde inom socialt arbete da den tar upp ett

relativt nytt begrepp i ett specifikt sammanhang. Namligen foretagsrelaterad social sponsring

inom halso- och sjukvéardens omrade.
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Intervjuer

M1
M2
M3
P1
S1
SN
V1
V2
V3
VMF

28042004
14052004
10052004
13052004
05052004
18052004
05052004
29042004
14052004
23042004
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Bilaga 1.

Intervjuguide

Vilken asikt har partiet / ni om socia sponsring?

Vad & socia sponsring i dina 6gon?

Vilka ér styrkorna respektive mojligheterna med social sponsring?

Vilka & farorna, hoten med social sponsring?

Vilka samband mellan etik och varumérken finns? Hur ser det sambandet ut i sa fall?
Hur har man tankt sig att styrningen och regleringen av socia sponsring kommer att ske?

Vem sétter spelreglerna for social sponsring, politikerna eller marknaden?

Pa vilket sétt kan social sponsring paverka det offentligas normala &taganden?

Pa vilka grunder kan man anta att foretagen kommer att fortsitta med sin sponsring av etiska
och moraliska skal aven om de inte langre gor vinst pa det?

Hur langt & partiet / ni beredda att ga nér det géller social sponsring, hur stor del kan man
acceptera innan verksamheten blir for sarbar vid en handelse da det sponsrande foretaget drar
Sig ur av ett eller annat skél?

Vilken roll spelar avtalet vid social sponsring for Lunds kommun?

Hur langt & Lunds kommun beredd att ga nar det géller att ge upp sina” dtaganden” vid social
sponsring?

Hur ser ni paA McDonalds sponsring av Ronald McDonald husi Lund

Om ni pa ndgot sétt var involverad vid beslutstagandet av Ronald McDonad husi Lund, hur
resonerade ni infor beslutet?



Bilaga 2.
ARRENDEAVTAL Mc Donalds

Mellan RegionFastigheter och stiftelsen Ronald McDonald Barnfond tréffas foljande
avtal.

1 RegionFastigheter upplater till arrendatorn med nyttjanderatt det omrade av
fastigheten Lund Eskil 20 som pa bifogad karta markerats med heldragen
linje.

2 Avtalet gdler fr o m 2000-10-01 t o m 2025-09-30. Sker g uppsagning tva
(2) & fore arrendetidens utgang & arrendet forlangt med fem (5) ar for
varje gang.

3 Arrendeavgiften uppgér till 20.000 kr/ar. Betalningen av arrendeavgiften
avses regleras mellan RegionFastigheter och arrendatorn.

4 Arrendestéllet upplates i befintligt skick och fér nyttjas endast som tillfalig
bostad for patienter och deras anhériga vid Universitetssukhuset i Lund.

5 Inom arrendestéllet skall uppféras en byggnad i tva plan om totalt cirka 1
400 m? BTA. Byggnaden skall vara uppférd och fardigstalld senast 2003-
09-30. Skulle nodvandiga tillstand g erhdllas upphor detta avtal att galla.
Parkering skall anordnas p4, eller i nérheten av, arrendestéllet i den
omfattning som svarar mot verksamhetens behov. | byggnadsskyldigheten
ingdr &ven iordningsstallandet av obebyggd del av arrendestéllet.

6 Nybyggnad eller annan byggnadsatgard, for vars utférande byggnadsov
erfordras, f&r endast utférasi Gverensstdmmelse med av RegionFastigheter
godkanda ritningar.

7 Arrendestéllet far inte inhagnas.

8 Arrendatorn har att pa egen bekostnad vidtaga erforderliga atgarder for
avledande av vatten fran arrendestéllet, sa att skada € uppstar pa
angransande mark.

Arrendatorn skall &ven bekosta eventuellt erforderliga anordningar for
mottagande av yt- och grundvatten fran angransande allmén plats.
RegionFastigheter ansvarar icke for skada férorsakad av eventuell
vattenavrinning fran namnda omrade, under forutséttning att
RegionFastigheter icke vidtagit sddana dtgarder att vasentligt okade
olagenheter ifrdga om vattnets avrinning uppstétt for arrendatorn.
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13

14

15
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17

Arrendatorn skall aga rétt 1agga om befintliga gangvagar och
markanlaggningar i enlighet med av RegionFastigheter godkéanda ritningar
och under dess kontroll.

Tradfalning far icke ske utan medgivande av RegionFastigheter. Om
RegionFastigheter sa pafordrar & arrendatorn & andra sidan skyldig att
borttaga respektive beskéara trad och buskar, som &r till forfang for granne,
trafik eller dylikt.

Det dligger arrendatorn att svara for och fullgéra alla arrendestéll et
avseende, pa upplatel sedagen belpande, nu forefintliga och framdeles
uppkommande skatter, avgifter samt forpliktelser av vad dag de vara ma

Arrendatorn &r skyldig att |amna fastighetsnamnden och RegionFastigheter
for kontroll och tillsyn erforderliga upplysningar samt tillfalle till
besiktning.

RegionFastigheter eller annan, som har RegionFastigheters tillstand,
beréttigas att utan ersattning i eller dver arrendestéllet framdraga och
underhala ledningar, uppsatta ledningsstolpar samt anbringa
infastningsanordningar pa byggnad under forutsattning att kostnad eller
véasentlig olégenhet icke uppkommer for arrendatorn eller att utvidgning av
byggnad eller annan anl&ggning pa arrendestél let icke vasentligt hindras.

Arrendatorn &r skyldig att |amna erforderligt tilltréde till arrendestallet for
utférande av har angivna arbeten samt att utan erséttning tala harmed
forenat intréng och utnyttjande. Dock & arrendatorn beréttigad till
ersattning for skada & byggnad eller annan anlaggning pa arrendestél | et.

Detta avtal far g inskrivas eller utan fastighetsnamndens skriftliga
medgivande Gverlatas.

Arrendatorn skall vid arrendets upphotrande aterlamna arrendestéllet vl
avrojt samt fritt frén byggnader och anlaggningar saval ovan som under
jord.

Om RegionFastigheter pafordrar avflyttning genom uppsagning 2025-09-
30 eller senare & fastighetsnamnden skyldig att medverka till att ett nytt
lage kan erhallas for anlaggningen som skaligen godtas av arrendatorn.
Ekonomisk reglering skall darvid ske mellan parterna om uppsagning sker
for avflyttning fére 2040-09-30.

Avtdets giltighet & beroende av att fastighetsndmnden bemyndigar
RegionFastigheter att upplata arrendestéllet med 25-arigt arrende.

Av detta avtal har tva likalydande exemplar uppréttats och utvaxlats.
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Bilaga 3.
SAMARBETSAVTAL Mc Donalds

mellan Universitetsgukhuset i Lund, nedan kallat UsiL. och stiftelsen Ronald Mc Donald
Barnfond, nedan kallat Stiftelsen, avseende verksamheten i Ronald Mc Donald Hus vid
Universitetssukhuset i Lund, belaget i sydostradelen av kv Eskil i Lund.

§1 Syfte

Ronald Mc Donald hus vid Universitetsgukhuset i Lund skall anvéandas som tillféllig bostad
for barn och ungdomar, som &r patienter vid sjukhuset samt deras anhériga. | man av plats kan
&ven andra patienter och personer som sjukhuset anvisar kommaifraga.

§2 Driftansvar

Stiftelsen svarar for verksamhet och driftskostnader i Ronald Mc Donald hus med undantag
for kostnader for €, vérme, vatten, sophamtning samt snordjning och grasklippning vilka
bestridesav UsL.

§3 Flyttning av barnsjukvirden

Om barngukvarden flyttas fran kv Eskil i Lund fore 2025-09-30 & UsiL skyldigt att
medverkatill att ett nytt 1age kan erhdllas for Stiftel sens anlaggning som skaligen kan godtas
av Stiftelsen. Ekonomisk reglering mellan parterna skall dérvid ske i sarskild ordning.

§4 Anvindning

UsiL forbinder sig att i forsta hand anvanda sig av Ronald Mc Donald hus vid anvisning av
boende fran barndivisionen eller annan enhet som vardar barn och ungdomar. Vid
Overbeléggning skall prioritering ske enligt de riktlinjer som parterna bestammer i sarskild
ordning och med beaktande av patient- och anhdrighotell.

§5 Platsanvisning

UsiL svarar for anvisning av boende till Ronald Mc Donald hus. UsiL skall halla Stiftelsen
informerad om vilken funktion som svarar for platsanvisningen.

§6 Boendeavgifter
Stiftelsen faststéller tillsammans med UsiL boendeavgifter for et & i sander. Avgifterna skall

baseras pa verksamhetens budgeterade 5@ vkostnad med beaktande av vad som kan anses
skdligt vid jamforelse med andra liknande verksamheter.
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§7 Avgiftsreglering

UsiL svarar for debitering och uppbdrd av boendeavgifter. Redovisning och overforing av
avgifter till Stiftelsen skall ske manadsvisi efterskott. UsiL forbinder sig att till Stiftelsen
erléagga dverenskommen och inbetald avgift for de boende som anvisats.

§8 Styrelserepresentation

UsiL &ger rétt att utse tva ledamoter i Stiftelsens styrelse.

§9

Stiftelsen &ger rétt att dverldta sina réttigheter och skyldigheter enligt detta avtal till en
Insamlingsstiftelse Ronald Mc Donald Hus vid Universitetssukhuset i Lund.

§10 Avtalstid
Detta avtal |10per med samma giltighetstid som det arrendeavtal som ingés mellan Stiftelsen

och Region Skane genom Regionfastigheter (se bilaga). Part har rétt att uppta forhandling om
andring av villkoren under avtalets giltighetstid.

Detta avtal har uppréttats i tva exemplar varav parterna tagit var sitt.

Lund den 2000

For Universitetssukhuset i Lund For Stiftelsen Ronald Mc
Donald Barnfond

Leif Granath Iréne Lederhausen

Sjukhuschef
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