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Syfte: Syftet med uppsatsen ar att belysa problematiken och mojligheterna med namnréttigheter inom
offentlig sponsring. Vidare ar dven syftet att pavisa allmanhetens attityd till namnrattigheter pa vissa
specifika offentliga platser. Genom att stilla den existerande litteraturen mot var empiri ska uppsatsen

bidra till att bredda teorin inom sponsring.

Metod: Utgdr frdn en abduktiv ansats innefattandes bade kvantitativ studie i form av en

enkadtundersékning och kvalitativ studie i form av en fokusgruppsdiskussion.

Teoretiska perspektiv: Teorin har sin bas i forskning kring sponsring, namnrattigheter, exponering,

brand image, good citizenship och CSR samt marknadsféringspsykologi.

Empiri: Vart studieobjekt har varit “allmdnheten” representerad genom 219 slumpvis valda

respondenter i en enkdtundersokning samt fyra deltagare i en fokusgruppsdiskussion.

Resultat: Redan existerande offentliga platser for sponsring far positiv respons medan vara féreslagna
potentiella platser far negativ respons. Av vara forslag ser vi “stationer” och “utbildning” vara de
kategorier som lampar sig bast for mojlig implementering av sponsring. Olika demografiska segment
har olika asikter i fragan. Vad som ska sponsras och vem som ska sponsra ar en komplex friga som kan
paverka bade sponsorn och den sponsrades image. Sponsring som leder till allmén nytta for samhéllet

mottogs positivare dn annan sponsring.



Abstract

Title: “Ta vanster vid Nordeavigen” - En studie rérande en mojlig expansion av sponsring i den

offentliga sektorn.
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Purpose: The purpose of this paper is to shed light on the difficulties and possibilities of expanding the
use of naming rights to the public sector. The purpose is also to show the public’s opinion towards
naming rights of specific public spaces. By comparing existing literature with our findings this paper

aims to broaden the theoretical field of sponsorship.

Methodology: An abductive approach has been used consisting of a quantitative study in the form of a
questionnaire and a qualitative study with the use of a focus group. These have been the primary

methods.

Theoretical perspectives: Our theories are based on research within sponsorship, naming rights,

exposure, brand image, good citizenship and CSR as well as marketing psychology.

Empirical foundation: Our object of study has been the Swedish general public represented by 219

randomly selected participants in a questionnaire and four participants in a focus group.

Conclusions: Already existing sponsored public places received a positive response while our
suggested potential public places received a less favourable response. Different attitudes were
detected in different demographic segments. We found that “stations” and “education” are the most
suitable public places for sponsorship of the ones we presented. Defining an optimal choice of sponsor
for a specific object is a complex issue which might affect both the sponsor’s and the sponsee’s image.

Sponsorship that benefits the community showed to be more accepted.
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1 Inledning

Nedan féljer en beskrivning gdllande uppsatsen. Vi beskriver bakgrunden till varfér det

hdr problemet behandlas, vilka frdgestdllningar vi har och vad syftet med uppsatsen dr.

1.1 Bakgrund

Swedbank Stadion, Ericsson Globe och Friends Arena - tre av vart lands viktigaste
arenor ar idag namngivna med foretagsnamn. Att kopa namnrattigheter till
idrottsarenor ar en vixande trend inom sponsringsomrddet, framfor allt
internationellt dar USA och England ligger i framkant. Innan 1990 fanns det endast
fyra arenor i USA i de hogsta divisionerna som hade sdlt sina namnrattigheter, 1999
hade det antalet 6kat till 70 (McCarthy & Irwin, 2000). Engelska klubbar har bérjat
sdlja ut namnrattigheter dven de, framst for att finansiera byggnationen av en ny
arena men dven som ett satt att fa in mer pengar till klubben (Crompton & Howard,

2003).

Det gar att hitta flertalet exempel utover idrottssammanhang dar namnréttigheter
kopts och salts, platser sdsom tdgstationer, skolor och gator har i vissa fall blivit
uppkallade eller bytt namn fér att inkorporera ett féretags namn i utbyte mot
finansiell kompensation. I Spaniens huvudstad Madrid déptes nyligen den mest
centrala tunnelbanestationen “Sol” tempordrt om under en manad till “Sol Galaxy
Note!” efter att Metro de Madrid (SL:s motsvarighet i Spanien) knutit ett avtal med
Samsung. Det var forsta gangen Madrids tunnelbana anvinde sig av sponsring som
finansieringskalla men enligt Pablo Cavero, ansvarig for transport och infrastruktur i
Madrid, ar det ett redskap de planerar anvianda framover for att fa in pengar till

kollektivtrafiken. (Metro de Madrid, 2012).



Sponsring som kommunikationsverktyg har blivit mer och mer populart och
idrottsbranschen ar den som har anvant sig mest av att kopa och sdlja
namnrattigheter. Plewa och Quester (2011) menar att 70 procent av de, globalt sett,
totala sponsringsutgifterna sker i form av idrottssponsring. McCarthy och Irwin
(2000)  beskriver = namnraittigheter som den mest kostnadseffektiva
marknadskommunikationen. De presenterar en studie, baserad pad tolv utvalda
marknader i USA, dir de mater exponering baserat pa spenderat kapital. Studien
pavisar att foretag som kopt namnréattigheter betalar mindre dn en tiondel for samma
exponering dn om foretagen istdllet hade valt TV-reklam. D3 reklamkostnaderna
standigt okar s3a innebdr det att langa namnrattighetsavtal blir mycket
kostnadseffektiva for foretagen (McCarthy & Irwin, 2000). For att med siffror
illustrera hur kostnadseffektivt namnrattigheter kan vara kan fdljande exempel
beaktas; 2004 sdlde Arsenal namnrattigheterna till sin nya arena i London till
flygbolaget Emirates for cirka 10 miljoner USD per ar over 15 ar, da ingick dven
trojsponsring under sex ar. Detta gar att jaAmfora med att en ynka 30 sekunder lang
reklamfilm under finalen i amerikansk fotboll, Super Bowl, kostade tre miljoner USD

ar 2012 (The politics of football, 2012).

Det finns fa exempel pad sponsring av offentlig verksamhet i Sverige, det finns dock
nagra forsok som kan ses som ett startskott for just detta. Brandbilar i Ljungby
kommun och en rondell i Eksjo har exempelvis blivit sponsrade till f6ljd av att de
kommunala anslagen inte rackte till (Gronkvist, 1999). Det finns dven, precis som i
utlandet, ett flertal idrottsarenor som salt sina namnrattigheter samt delar av skolor
som dopts efter en donator. I Lund heter Ekonomihdgskolans byggnad Holger
Crafoords Ekonomicentrum efter donationer fran Crafoordska stiftelsen som Holger
Crafoord grundade. I USA syns en utveckling dar “public schools” bjuder ut delar av
skolan till foretag. Helt enkelt finanser mot namnrattigheter. Det kan exempelvis
kosta en miljon USD for en byggnad, 25 000 USD for ett klassrum och sa vidare
(Blocher, 2007).



Med tanke pd den internationella utvecklingen dar det ar val vedertaget att kopa
namnrattigheter inom idrotten och att namnrattighetskop bérjar sprida sig aven
utanfor det omradet ar det inte otdnkbart att det kommer att ske en liknande
spridning dven i Sverige. Regleringen kring sponsring av den offentliga sektorn dr inte
fardigstalld och an sa lange finns det enbart riktlinjer som de olika instanserna kan ga
efter (Statskontoret, 2003). Riktlinjerna bygger i princip pa sunt féornuft och ar till for
att minska risken att sponsringen leder till politiska skandaler, det finns alltsa inga

tydliga lagar eller regler som ror offentlig sponsring i Sverige.

1.2 Problemdiskussion

Skolor sponsrade av tobaksforetag (Moore & Adams, 2011) och delar av motorvagar
sponsrade av Ku Klux Klan (Blocher, 2007) ar extrema men dnda helt korrekta
exempel pa hur sponsring kan skapa debatt. Det kan uppenbarligen uppsta problem
inom sponsringsomradet, bade for den sponsrade och for sponsorn sjalv. Att sitta
foretagsnamn eller varumarken pa platser och byggnader som alltid varit “neutrala”
mottas inte med behag av alla. Vi har gatt fran ett samhalle dar “6ppet”-skylten pa
butiksdorren var den enda kommunikationen foretag gav ut till att vara idrottsarenor
har samma namn som vara storsta foretag. I Skdne har vi Fars och Frosta Sparbank
Arena och Swedbank Stadion som nutida exempel och under 2012 invigs Sveriges nya
nationalarena, Friends Arena. Swedbank betalade 153 miljoner SEK for
namnrattigheterna till nationalarenan (Resume, 2012) men valde istallet att skdanka
bort arenanamnet till organisationen Friends (Cision Wire, 2012). Swedbanks VD
Michael Wolf menar att alla redan kdnner till Swedbank och att istdllet skdnka
namnrattigheterna till organisationen Friends visar pd “corporate social
responsibility” och att detta kommer framja Swedbank pa lang sikt (Swedbank,

2012).

Sponsring dr idag en miljardindustri som ar 2000 omsatte omkring 150 miljarder SEK
globalt med en arlig tillvaxttakt pa tio procent (Gronkvist, 2000) vilket innebar att det

finns ett intresse att ta reda pa vad medborgarna har for attityder géallande den har



fragan och dess utveckling. Vi medborgare ar kritiska till den kommunikation som
riktas mot oss och vi vill att den kontrolleras. Det ar alltsd med skrackblandad
fortjusning vi medborgare moter foretagens marknadskommunikation som

genomsyrar var vardag mer och mer.

Parker, gator och torg ar ofta uppkallade efter historiska personer som pa sa satt
sakerhetsstaller vart kulturella arv. I motsats till det kan vi i USA se exempel pa
parker som sponsrats av foretag och namngetts efter dem. Planters ar ett av Kraft
Foods varumarken, med maskoten Mr. Peanut som frontfigur, som saljer notter och
snacks. De har sponsrat parker och givit dem namn som Planters Grove. I New
Orleans har man till och med rest en staty av Mr. Peanut, sittandes pa en

jordnotsformad bank i en sponsrad park (Foderaro, 2011).

Det kan vara sa att en extern sponsor som bidrar med miljoner till vardsektorn pa sa
satt 16sgor samma summa i statens budget som kan ga till att anstdlla ett antal nya
larare inom grundskolan istéllet. Finanser som kommer in till en viss sektor behdver
nodvandigtvis inte anvdndas just dar. Alltsd kan utokad sponsring inom offentlig
sektor ge offentliga verksamheter finansiering som annars kanske skulle behdva tas
ut via skattsedlarna, darfér kan sponsring av offentliga verksamheter innebara

tydliga fordelar for samhallet.

Naomi Klein (2010) kritiserar globala foretag att bry sig mer om att synas med sitt
varumarke och att de satsar mer pa att forbattra sin image an pa att faktiskt
producera bra produkter. Hon Kritiserar dven att foretag allt mer inkrdktar pa den
privata sfiren genom att man inte kan komma undan foretags aggressiva
marknadsforingskampanjer och att stora globala féretag anviander oschyssta medel
for att konkurrera ut sma foretag. Boken har fatt valdigt stor genomslagskraft och
blev en internationell succé och Klein ar en av de starkaste rosterna inom “anit-
globalization movement” som 6ppet kritiserar stora foretag (The Guardian, 2000). Att
boken fick sa stor genomslagskraft indikerar att det finns granser for hur mycket

marknadsforing allmanheten ar beredda att acceptera.



Det finns i dagslaget relativt lite litteratur rérande sponsring och manga aspekter av
sponsring har det fortfarande bedrivits for lite forskning om (Dolphin, 2003). Den
litteratur som finns forsoker forsta och beskriva vad sponsring ar, mestadels utifran
ett idrottsperspektiv. I huvudsak forskas det om fordelarna med sponsring, hur
kunden uppfattar sponsringen och hur man bor ga tillvaga for att gora det sa effektivt
som mdjlig. Vi ser dven att det saknas litteratur som beskriver pa vilka grunder
foretag bor forhdlla sig till sponsring nar det inte ror sig om idrottssponsring. |
litteraturen far vi inblick i varierande synsitt som ger en fordel at foretaget men vi
kan inte se ndgra bakslag eller negativa aspekter inom sponsringslitteraturen. Vi ser
det hdar som ett problem da det troligtvis forekommer negativa effekter inom
sponsringsomradet pd samma satt som det gor nar ett foretag presenterar en dalig
marknadsforingskampanj genom att anvianda sig av mer traditionell

marknadskommunikation.

Det finns heller ingen enhallig definition av vad sponsring ar, bristfallig litteratur
rorande hur effektiv den ar eller vilka malen med sponsring ar (Javalgi, Traylor, Gross
& Lampman 1994; Jiffer & Roos, 1999; Speed & Thompson, 2000; Turley & Shannon,
2000; Gronkvist, 2000; Lardinoit & Derbaix 2001; Meenaghan, 2001; Ruth &
Simonin, 2003; Dolphin, 2003; Pope & Voges, 2010). Studier rorande namnrattigheter
kommer framst fran juridiken (Crompton och Howard, 2003; Blocher, 2007; Bartow,

2007), dock ndmns namnrattigheter som en del av sponsring i flertalet studier.

For foretag finns det klara mojligheter att marknadsfora sig pa tidigare outnyttjade
platser via offentlig sponsring. Dock finns ocksa potentiella risker for sponsorer
sasom att forknippas med verksamheter som kan skada deras rykte. Mdjliga risker
for samhallet och allmanheten ar att det offentliga rummet pa sikt fylls med odnskade
budskap och att allmdnheten hela tiden utsatts for allt for mycket kommunikation.
Nar och var tycker vi medborgare att utvecklingen av sponsring, och da framforallt

namnrattigheter, ar accepterat eller inte? D3 det ar vi medborgare som ska leva i



framtiden, och det dven ar vi som ska paverka var situation, tycker vi att det har ar en

intressant problematik att diskutera.

1.3 Fragestillning

Skulle det vara mojligt att implementera sponsring genom koép av namnréttigheter pa

offentliga platser i Sverige? Hur ser acceptansen hos allmadnheten ut i den har fragan?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att belysa problematiken och mdjligheterna med
namnrattigheter inom offentlig sponsring. Vidare ar aven syftet att pavisa
allminhetens attityd till namnrattighetskop pad vissa specifika offentliga platser.
Uppsatsen ska dven kunna bidra till en diskussion om vilka offentliga platser det vore
fordelaktigt att sponsra samt vilka som skulle kunna leda till ett misslyckande. I viss
man ska den kunna ligga till grund for foretags beslutsfattande i denna fraga. Genom
att stilla den existerande litteraturen mot var empiri ska uppsatsen bidra till att

bredda teorin inom sponsring.

1.5 Avgrdnsningar

Uppsatsen behandlar omradet sponsring med inriktning pa namnrattigheter. Vi
kommer inte att berora finansiella aspekter utan fokus kommer att ligga pa attityder
kring den hidr formen av sponsring. Amnet diskuteras frimst ur vinstdrivande
foretags synvinkel och vi kommer inte dra ndgra storre slutsatser om
myndigheternas roll i amnet. Vi kommer endast att undersdka allmanhetens attityd

och inte foretags eller myndigheters attityder giallande amnet.



1.6 Forvantat forskningsbidrag

Vi dmnar inte att med var undersokning lansera ndgra nya teorier inom dmnet, utan
mer bidra till diskussionen kring &mnet namnrattigheter och dess mojliga utveckling.
Da vi i var tankebana blickar framat och forsoker forestélla oss hur framtiden kan se
ut for sponsring- och namnrattighetsbranschen ar vart hopp att kunna vara till hjalp
for manniskor som ar verksamma inom branschen och som inte dr insatta i

medborgarnas attityder kring framtida mdojlig offentlig sponsring.

Genom att identifiera omrdaden inom vilka sponsring av offentliga verksamheter
genom kop av namnrattigheter ar moéjlig och acceptabel for allmanheten, vill vi bidra
till att foretag kan fa mojlighet att bedoma var det ar mojligt att fa utokade
mojligheter i sin marknadsforing. Vi vill ocksa bidra till att foretag, pa ett satt som ar
positivt for samhallet, ska kunna boérja undersoka forutsattningarna for att utveckla

en kanal for marknadskommunikation som hittills varit mycket outnyttjad.

1.7 Begrepp

De har begreppen ar centrala i var uppsats och bor darfor forklaras ndgot narmare.
Nar vi ndmner dessa begrepp i uppsatsen ar det de nedanstdende tolkningarna vi

utgatt ifran.
1.7.1 Offentlig sektor
Offentlig sektor ar den verksamhet som finansieras av statliga medel.

1.7.2 Namnrattigheter

Namnrattigheter definieras som rattigheten att dopa en egendom, antingen gripbar

eller abstrakt, i utbyte mot finansiell kompensation (Bartow 2007).



1.7.3 Sponsring

“Sponsring innebdr ett avtal till 6msesidig nytta mellan tva eller flera parter, dar den
ena parten (sponsorn) forbinder sig att lamna ersattning i form av kontanta medel,
varor och/eller tjanster och den andra parten (den sponsrade) som motprestation
tillhandahaller t.ex. exponering av varumadrke eller andra varor och/eller tjanster till
nytta for sponsorn i dennes verksamhet.” (Statskontoret, 2003) Begreppet forklaras

mer utforligt i kapitel 3.1.



2 Metod

I metodavsnittet redogér vi for den metod och det tillvigagdngssdtt som ligger till

grund for den hdr studien. Vi bérjar med att lyfta fram vdrt vetenskapliga
forhdllningssdtt samt ansatsen. Vidare berdttar vi om var kvalitativa och kvantitativa
metod, ddr vi lyfter fram kritik, urval och tillvigagdngssdtt. Slutligen presenterar vi
reliabilitet och validitet, fér att sedan avrunda kapitlet med kdllkritik och

forskningsetiska principer.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Enligt Bryman (2011) finns det tva huvudperspektiv, eller kunskapsteorier, inom den
samhallsvetenskapliga forskningen, positivism samt hermeneutik. Positivismen
grundar sig i att foreteelser styrks via sinnena (Bryman & Bell, 2005), sdledes att man
grundar denna sinnebild pa fakta och hermeneutiken menar att man maste tolka
manniskors handlingar (Bryman, 2011). For att forsta denna kunskapsteori anvander
Bryman (2011) forklaringar sa som; fokus pa tolkande forklaringar och forstaelse av
manskliga beteenden samt att dessa manskliga handlingar ar meningsfulla och ar
darfor av betydelse. Alvesson och Skéldberg (2008) beskriver hermeneutiken mer
bildligt som en cirkel och menar att man bara kan forsta vissa delar om man ser till

helheten.

Under arbetets gang kommer vi att anvdnda oss av bada forhdllningssatten. Det
positivistiska forhallningssattet med deduktivt angreppssatt (se 2.2) under den
kvantitativa enkdtundersokningen samt det hermeneutiska forhallningssattet med

induktivt angreppsatt (se 2.2) nar vi tolkar fokusgruppernas data.



2.2 Val av ansats

Studien kommer att baseras pa bade kvantitativ och kvalitativ metod. Det innebar att
vi i den har studien utgar ifran en abduktiv ansats vilken Alvesson och Skoldberg
(2008) beskriver som ett mellanting mellan induktiv och deduktiv metod. Bryman
och Bell (2005) beskriver deduktion som att man med teori i grunden genererar
nagon form av observation eller resultat samtidigt som induktion istdllet har
observationer som grund och man med hjdlp av detta genererar teori. Vi menar att
genom abduktiv ansats kunna besvara var fragestallning pa ett sa korrekt siatt som

moijligt.

2.3 Datainsamling

Bryman och Bell (2005) menar att flera typer av insamlad empiri bidrar till en
bredare och djupare insikt i dmnet, darfér har vi valt att anvidnda oss av bade
kvantitativ och kvalitativ metod for var datainsamling. Genom den kvalitativa
fokusgruppen skapade vi oss en bild om sponsring och namnrattigheter genom att ett
urval av fyra individer 6ppet diskuterade vara fragor, samtidigt som den kvantitativa
enkatundersokningen gav oss allmdnhetens opinion kring samma problematik. Storst
fokus pa datainsamling har lagts kring enkdterna da de utgoér den primara
datainsamlingen. Fokusgruppens data anvdnds framst for att kunna styrka
enkaternas dkthet. Eftersom vi anvande oss av bade kvantitativ och kvalitativ metod
kunde vi komparera den insamlade data utifrdn de tva angreppsatten for att se om de
korrelerade. P4 det har sattet kan vi se om data fran enkdten vi samlat in dven
stimmer 6verens med hur var fokusgrupp diskuterade gallande &mnet sponsring och
namnrattigheter. Datainsamlingen bestar sdledes av primar- och sekundardata, dar
var primidrdata ar enkatundersokningen samt fokusgruppen. Sekundardata bestar
framst av publicerade artiklar, litteratur och elektroniska kallor som omfattar amnet
sponsring och namnréttigheter. Den sekundéra data, som vi anviander genomgaende i
arbetet rorande teorier och resonemang, anviands framst for att fa en djupare

forstaelse och bredare kunskap inom dmnet.



2.4 Enkdatundersokningar

[ utgdngen av den kvantitativa datainsamlingen valde vi mellan enkiter och
strukturerade intervjuer. Bryman och Bell (2005) menar att enkater ar valdigt likt en
strukturerad intervju da dven enkdten ar en strukturerad undersokningsform. Det
finns bade fordelar och nackdelar med att samla kvantitativ data genom enkater
istallet for att anvanda sig av strukturerade intervjuer menar forfattarna. Som
fordelar tar Bryman och Bell (2005) upp att enkéter inte skapar ndgon negativ
intervjueffekt samt att det inte forekommer ndgra variationer vid formuleringen av
fragorna. Det vill sdga att respondenten inte padverkas av demografiska eller
psykografiska faktorer hos intervjuaren. En annan férdel som tas upp ar att enkater
ar mer anpassade till respondenten da de kan besvara enkdten i man av tid och nar de
sjalva vill. Samtidigt lyfter de dven upp ett par nackdelar med enkater jamfort med
strukturerade intervjuer sa som tolkningssvarigheter, uppfoljning och
tillaggsinformation. Vidare menar Bryman och Bell (2005) att respondenter har en
tendens att snabbare trottna pa fragor i en enkat dn under en intervju. Det blir darfor
viktigt att inte stdlla for manga fragor och att fragorna som stélls ar valanpassade for
den specifika undersokningen. Valet att inte gora en postenkat togs med tidsaspekten
i atanke. Enligt Ejlertsson (2005) tar datainsamlingen via postenkat upp till tva
manader att genomfdra. DA vi genomforde en kvantitativ undersokning baserad pa en
pappersenkat var vi tvungna att hantera internt bortfall men dock inte det externa

bortfallet da vi personligen delade ut enkdterna (Ejlertsson, 2005).

2.4.1 Enkdternas utformande och genomforande

Nar vi skrev fragorna for enkitundersokningen utgick vi fran Pollay och Mittals
(1993) enkatundersokningsunderlag. Da Pollay och Mittals (1993) undersokning
framst ror attityder kring reklam anvande vi deras fragor som en grund for att pa ett
battre satt kunna formulera vara egna fragestillningar kring namnrattigheter och

sponsring.



Bryman och Bell (2005) delger att en enkdt som ar professionellt utformad och med
en bra layout okar antalet som vill besvara den. Vi har genomgdende under
uppbyggnaden av enkéten arbetat utifran det kriteriet for att fa en sa stilren layout
som mojligt. Svarsalternativen ar horisontellt utformade i en Likertskala (Bryman &
Bell, 2005). Den Likertskala vi anvant ar femgradig, dar betyget tre innebar en neutral
uppfattning medan betygen ett och tva innebar en negativ uppfattning och betygen
fyra och fem en positiv uppfattning. Vidare menar Bryman och Bell (2005) att det ar
viktigt med tydliga instruktioner for hur besvarandet av fragorna skall ga till, vilket vi

klargor innan vi presenterar fragorna pa sidan tva i enkaten.

Enkdtens forstasida bestdr av ett tydlig introduktionsbrev dar vi fangar
respondentens intresse, beskriver kort vad det ar for undersékning vi gor samt
definierar tre begrepp (sponsring, offentlig sektor och namnrattigheter) som ar
aterkommande i enkaten. Har understryker vi dven att alla respondenter dr anonyma
och icke identifierbara. I forsta delen av enkaten fragade vi om fyra olika variabler sa
som kon, alder, storlek pa bostadsort samt arsinkomst. Det dr dessa variabler som vi
baserar vara 50 segment pda under empirikapitlet och analyskapitlet, forutom
inkomstvariabeln som endast anvdnds som ett kompletterande verktyg. Den
demografiska uppdelningen i enkiten visas i Appendix 1 pd andra sidan av

enkatundersokningen.

Den andra delen av enkiten bestod av 26 fragor med svarsalternativen ett till fem,
dar ett stdr for; Instimmer inte alls, och fem star for; Instimmer helt. Om
respondenten valde en trea innebar det att hon var neutral i fragan. For att lattare
kunna se hur svaren korrelerade delade vi internt upp alla fragor under andra delen
av enkdten i atta olika kategorier. Kategorierna var foljande: generell attityd,
instdllning till offentlig sponsring, byggnader, stationer, utbildning, 6ppna platser,
sjukhus samt idrott. Med hjalp av denna kategoriuppdelning kunde vi i
sammanstdllningen se ett mer omfattande moénster dn vid en individuell analys for
varje fraga, dock kommer en sddan analys ocksa att goras. De atta kategorierna

presenteras i empirin och dar kan man mer specifikt se vilka fragor som ingar i de



olika kategorierna. Kategorin generella attityders fragor speglade respondentens
overgripande syn pad sponsring och namnrattigheter i stort. Kategorin bestod av tio
fragor som alla var valdigt allmdnna. Dessa fragor ar konstruerade sa att de
tillsammans bildar en helhetsbild for att finga respondentens generella attityd kring
sponsring och namnrattigheter. Vi har i den man det gatt utelamnat alltfor direkta
fragor och istadllet fokuserat pad fragor av mer overgripande karaktar. Det finns dven
en underkategori inom generella attityder, paverkbarhet, som ar baserad pa fem
fragor, varav fyra fragor som dven anvands i kategorin generella attityder. Denna
kategori pavisar mer direkt hur respondenterna paverkas av sponsring. Det ar framst
i dessa kategorier som enkdtundersokningsunderlag fran Pollay och Mittal (1993) har
anvants for att utforma fragorna. Under kategorierna utbildning och stationer stalldes
en fraga vardera. Fragorna i de senast ndmnda kategorierna var valdigt specifikt
anpassade och inriktade gentemot den specifika indelningen. Pa liknande satt har
fragorna inom kategorierna oppna platser (tre fragor) samt byggnader, sjukhus och
idrott (tva fragor vardera) stallts. Vi har en fraga som inte presenteras i nagon av de
ovan ndmnda kategorierna. Fraga 25 fragade vi med intentionen att undersoka om
det fanns belagg for att i framtiden forska mer kring denna fraga. Tanken var alltsa

aldrig att anvanda fragan for besvara vart syfte.

For att 0ka reliabiliteten pa enkatens fragor anvande vi oss av en avslutande fraga,
fraga 27, som var uppbyggd sa att respondenten fick kryssa i vilka offentliga platser
hon kan tdnka sig kan sponsras via namnrattigheter. Alternativen som fanns var;
skolor, torg, sjukhus, universitet, gator och vagar, parker, idrottsarenor, stationer
samt inga platser alls. Ett alternativ var dven att kryssa i alternativet annat, for att
kunna namnge andra offentliga platser som man upplevde passande for sponsring via
namnrattigheter. Det sista alternativet, annat, var dven var enda Oppna fraga i
enkaten. Vi har medvetet minimerat antalet 6ppna fragor i enkdten med hansyn till
tidsaspekten. Oppna frigar tar lingre tid att sammanstilla, samt att svaren till 5ppna

fragor kan misstolkas och da ge fel data (Eliasson, 2010).



Vi delade slumpvis ut enkiten i Stockholm, Géteborg, Lund och Kalmar mellan den
10-15 maj 2012. Stiderna valdes da vi efterstrivade en bred spridning inom
bostadsortskategorin. Vidare 1t vi alla som svarade pa enkaten gora det i egen takt
och utan nagon dialog med oss da det kan uppstd en negativ intervjuareffekt om
dialog forekommer mellan respondenten och den undersékande parten (Bryman &

Bell, 2005) sa var vi noga med att undvika detta.

2.4.2 Pilotstudie

For att f3 en uppfattning om hur var enkiatundersokning skulle mottagas valde vi att
gora en pilotstudie baserat pa tio respondenter. D4 man konstruerar en enkat ar de
bakomliggande faktorerna for fragorna sjilvklara for de som konstruerar enkéten och
en pilotstudie visar om respondenterna tolkar fragorna pa liknande satt eller om det
forekommer olikheter i tolkningen av specifika fragor (Ejlertsson, 2005). Vidare
menar Ejlertssen (2005) att man med en pilotstudie dven far reda pa om nagot
svarsalternativ fattas, det kanske dr omdjligt for ndgon av respondenterna att besvara
en enskild fraga. Nar vi genomfoérde var pilotundersokning fick vi 6verlag positiv
respons. Vi omformulerade tre fragor och skrev till definitioner om sponsring,
offentlig sektor och namnrattigheter da vissa av respondenterna hade problem att

tolka dessa begrepp.

2.5 Fokusgrupper

Som kompletterande datainsamling valde vi att skapa en fokusgrupp. Detta for att
skapa en battre uppfattning kring hur allmanheten upplever sponsring, och da framst
namnrattigheter. Bryman och Bell (2005) lyfter fram att fokusgrupper som metod ar
bra da fokusgruppmedlemmarna tillsammans utformar en gemensam uppfattning.
Vidare skriver forfattarna att dessa asikter mojligtvis inte skulle komma upp till ytan
via exempelvis individuella intervjuer. Det Bryman och Bell (2005) lyfter fram som
negativa aspekter i denna form av kvalitativ metod ar bland annat att man, i
jamforelse med en individuell intervju, minskar sin kontroll 6ver situationen, dock

papekar forfattarna att manga forskare anser detta vara en positiv aspekt. Vidare tar



Bryman och Bell (2005) upp organisationssvarigheter, transkriberingsproblematik,
analysproblematik och problem med gruppens dynamik da nagon latt kan ta 6ver och
prata hela tiden samtidigt som en annan aldrig kommer till tals. Bryman och Bell
(2005) menar att enbart en fokusgrupp sannolikt inte racker for att uppfylla behoven
samtidigt som Jacobsen (2002) menar att fokusgrupper kan genomforas baserat pa
endast en grupp. D3 vi har enkdtundersokningen som var primara data tog vi, efter
mycket dverlaggande, beslutet att en fokusgrupp var tillracklig for att kunna styrka

den kvantitativt insamlade data.

Urvalet i fokusgruppen baserades pa dldersfordelningen bland respondenterna fran
enkatundersokningen. Det visade sig fran  enkdtundersokningen  att
aldersfordelningen var fordelad sa att 78 procent var mellan 18 och 35 ar. Om
fokusgruppen skulle representeras av minoritetsgrupper fran enkaten skulle det ge
snedvridna data i en jamforelse mot enkdtundersokningen. Darfor gjordes ett urval
pa fyra personer i dldrarna 23 till 30, en kvinna och tre man. Samtliga studerade vid

Lunds universitet, dock vitt skilda amnesomraden och samtliga hade olika bakgrund.

2.5.1 Fokusgruppens genomforande

Jacobsen (2002) resonerar i termer kring moderatorns roll under diskussionen. Det
finns en passiv och en aktiv roll som moderatorn kan inta. Den passiva rollen innebar
att moderatorn endast framfor en kort inledning kring amnet och later fokusgruppen
diskutera fritt samt den mer aktiva rollen dir moderatorn styr gruppen med
forutbestaimda fragor (Jacobsen, 2002). Jacobsen (2002) menar dock att ett
mellanting ar det vanligaste tillvigagangssattet, vilket dven vi har anammat.
Moderatorn anvande sig av tre huvudfragor med tillhorande foljdfragor och lat
diskussionen foras fritt i gruppen sd lange den inte sparade ut (Appendix 2).
Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wangnerud (2007) beskriver att intervjumallen
skall konstrueras sa att diskussionerna inleds med mer dppna fragor for att sedan
specificeras med mer inriktade foljdfragor, vilket vi gjorde. En av uppsatsforfattarna
agerade gruppledare och holl i diskussionen samtidigt som en annan

uppsatsforfattare forde anteckningar. Uppdelning valdes pa grundval av att Bryman



och Bell (2005) menar att fokusgruppen snabbt bistdr med mangder av data. Det har
tillvidgagangssattet underlattade transkriberingen och gav gruppledaren storre
mojligheter att framst fokusera pa att styra in gruppen da diskussionen hamnade i fel
riktning. Bryman och Bell (2005) menar att det kan uppstd problem med att
respondenterna ej kanner sig bekviama med platsen och miljon dar intervjun ska
genomforas. Genom att genomfora fokusgruppintervjun pa ett av stadens lugna och
lokala fik och bjuda pa kaffe 1oste vi det problemet. Fokusgruppen var samlad i
ungefar tva timmar varav lite mer dn en timme dgnades at fokusgruppintervjun och
resten av tiden fick respondenterna lara kdnna varandra och prata om diverse saker.

Detta medforde att de blev tryggare i att fora fram sina dsikter.

2.6 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ar centrala begrepp inom forskningen dd det handlar om
undersokningens trovardighet och tillforlitlighet (Eliasson, 2010). En viktig fraga att
stalla sig ar om en upprepad undersékning under liknande forutsattningar skulle ge
samma resultat. Det ar detta som reliabilitet handlar om (Eliasson, 2010; Bryman,
2011). Validiteten beskriver mer precist om forskningen vi genomfor verkligen mater
det vi amnar att den ska mata (Eliasson, 2010; Befring, 1994), ndgot som Bryman
(2011) benamner som matningsvaliditet eller begreppsvaliditet. Bryman (2011) tar
aven upp bendmningen replikation vilket ar likt reliabilitet och beskrivs som att en
undersokning maste vara mdojlig att upprepa pa liknande villkor. Andersen (1998)
beskriver validitet med begreppen giltighet och relevans. Giltighet definierar
kongruensen mellan de teoretiska och empiriska begreppen samtidigt som
relevansen beskriver vikten av just hur giltiga de empiriska begreppen och

variablerna ar for var problemformulering (Andersen, 1998).

For att oka reliabiliteten pa var enkdtundersokning delade vi in de variablerna vi ville
mata i olika kategorier. Genom att stilla likartade fragor, som borde ge samma
resultat, kunde vi sdkerstdlla att reliabiliteten pa var undersokning var hog (Eliasson,

2010). Vidare bearbetade och forberedde vi enkdten och sjdlva undersékningen



under lang tid och var stringenta med att enkdtens fragor skulle mottas pa ett
overensstimmande satt, vilket enligt Eliasson (2010) starker forskningens
reliabilitet. Bryman och Bell (2005) lyfter fram tre olika begrepp rérande validitet;
begreppsvaliditet, intern validitet och extern validitet. Begreppsvaliditeten som
beskriver huruvida de centrala begreppen ar korrekta har vi l6st genom att under
kapitel 1.7 beskriva tre begrepp som var centrala i enkdten. Den interna validiteten
beskriver Bryman och Bell (2005) som orsakssambandet mellan tva eller fler
variabler. Vi har darfor med stor omsorg konstruerat fragorna till den kvantitativa
enkaten och noggrant delat in dem i olika kategorier pa ett sddant satt att den interna
validiteten faststdlls. Vidare sa beskriver Bryman och Bell (2005) den externa
validiteten som att resultaten fran undersokningen kan tillampas i det specifika
sammanhanget och att det darfor ar viktigt att urvalen ar representativa. D3
forskningen bygger pa allmadnhetens uppfattning och attityder kring det valda dmnet

ar endast aldrar 6ver 18 ar representerade i var undersokning.

2.7 Kallkritik och medvetenhet

Precis som reliabilitet och validitet utgar fran trovardigheten sett till empiriskt
insamlad data, ar kallkritiken motsvarande for teoretisk insamlad data i form av
dokument, artiklar, litteratur och annan information (Befring, 1994). Vidare menar
Befring (1994) att man maste ha ett 6ppet forhallningssatt till den information man
samlar in, man skall alltsa vara Kkritisk och fragande till trovardigheten av killan och
kan med fordel jaimféra olika data for att finna den med hégst kredibilitet. Akthet,
oberoende, samtidighet och tendens ar nyckelord som man bor ha i atanke nar man

tanker i kallkritiska banor (Esaiasson et al., 2007).

Vara sekundardata och teori har vi fraimst hamtat fran vetenskapliga artiklar, det vill
sdga artiklar som ar peer reviewed (Universitetsbiblioteket, 2009), men med vissa
undantag; Vi anvander oss dven av andra typer av tryckta Kkallor, da framst
kurslitteratur inom ekonomidmnet samt litteratur kring var specifika fragestallning.

Under arbetets gang har vi utan undantag kritiskt granskat all dokumentation vi



insamlat for att sdkerhetsstdlla dess trovardighet. Detta giller saval tryckta som

elektroniska kallor.

Vi ar dven medvetna om att vissa delar av vart empiriska material, sdsom vissa av
segmenten i den demografiska indelningen, inte ar tillrackligt stora for att vi ska
kunna dra ndgra allt for stora slutsatser inom ett visst segment. De totala

medelvdrdena i enkdten ger dock en indikation pad vad allmadnheten anser om dmnet.

Stravan har alltid funnits att granska ur ett kritiskt och objektivt perspektiv, men vi ar
vdl medvetna om att egna tolkningar kan uppkomma. D3 vi utgar fran ett
forskningsperspektiv ar vi dven medvetna att egna tolkningar kan vara vanskligt da
ambitionen ar ett objektivt forfarande. Vidare ar vi medvetna om att teorin vi
granskar och data vi samlar in presenteras som tolkningar och inte konstateranden,

da vi inte har underlag for det.

2.8 Forskningsetiska principer

Vi har under var datainsamling tagit hansyn till Vetenskapsradets forskningsetiska
principer. Det finns fyra etiska huvudregler som man maste beakta nar man forskar
inom de samhallsvetenskapliga disciplinerna (Vetenskapsradet, 2002). De som utfor
forskning maste beakta informationskravet och samtyckeskravet, det vill siga att
respondenten blir grundligt informerad om enkdtundersokningens syfte och att det
ar frivilligt att medverka. Vidare menar Vetenskapsradet (2002) att
konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet skall uppfyllas vilket innebar att
enskilda personer ej kan identifieras vid den typen av undersékningar samt att den

insamlade data endast far anvandas for andamalet som data samlades in for.



3 Teori

I kapitlet kommer vi att lyfta fram relevanta teorier inom sponsring och
namnrdttigheter. Vi borjar med att diskutera definitionen av begreppet sponsring for
att sedan diskutera vilka incitament foretag har att bedriva sponsring. Sedan redogérs
for teori rérande namnrdttigheter. Slutligen kommer vi att presentera en teoretisk
referensram. Teorin inom sponsring dr relativt begrdnsad, lite forskning har bedrivits
angdende hur effektivt sponsring dr och vilka mdlen med sponsring dr, det finns
dessutom ytterst lite teori rérande namnrdttigheter som en del av sponsring. (Javalgi, et
al. 1994; Jiffer & Roos, 1999; Speed & Thompson, 2000; Turley & Shannon, 2000;
Gronkvist, 2000; Lardinoit & Derbaix, 2001; Meenaghan, 2001; Ruth & Simonin, 2003;
Dolphin, 2003; Blocher, 2007; Pope & Voges, 2010).

3.1 Definition av sponsring

For 25 ar sedan talades det betydligt mindre om sponsring som ett
marknadsforingsverktyg i Sverige an vad det gors idag (Gronkvist, 1999). Numera ser
man sponsring vid nadstan alla offentliga event sdsom idrottsturneringar,
arbetsmarknadsdagar och modevisningar. Sponsring har gatt fran att anses som en
filantropisk aktivitet baserad pa vad VD:n tyckte var intressant till att vara en
integrerad del av foretags marknadsforingsaktiviteter till att idag vara av stor vikt for
bdde sponsorn och den sponsrade (Daellenbach, Davies & Ashill, 2006). Det finns en
enighet om att sponsring kan ses som en processbaserad utbytesrelation dar
sponsorn ger en resurs, oftast pengar, till den sponsrade som i sin tur ger exponering
av logotypen eller andra formaner (Meenaghan, 1993, Polonsky & Speed 2001).
Gronkvist (2000) havdar att sponsring inte bor ses som en kanal eller ett medium for
att fora fram sin kommunikation utan boér ses som en metod féor marknadsféring,
vilket innebdr att sponsring inte kan jamstallas med reklam eller PR utan spelar en

speciell roll i hur féretag kommunicerar och marknadsfor sig.



En gava ar inte avdragsgill, diremot ar kostnader for att férvarva och bibehadlla
intdkter avdragsgilla (Statskontoret 2003). Detta innebdr att en utgift bor vara
avdragsgill for att raknas som sponsring istillet for valgorenhet. Dolphin (2003)
argumenterar for att det ar svart att definiera vad sponsring ar eftersom det ar svart
att definiera vilka madlen med sponsring ar; hur det ska matas, varfor man gor det och
vilka aktiviteter runt omkring som spelar in. Vidare noterar Dolphin (2003) att de
flesta forskare dr Overens om att sponsring har blivit ett lika viktigt
promotionverktyg som reklam, trots avsaknaden av en enhidllig definition.
Statskontoret (2003, s. 7) har lagt fram en rapport dar de foresldr foljande definition
av sponsring med hansyn till hur termen behandlas i relation till det statliga
myndighetsomrddet, den skattemdassiga diskussionen samt det foretagsekonomiska

sammanhanget:

Sponsring innebdr ett avtal till 6msesidig nytta mellan tva eller flera
parter, ddr den ena parten (sponsorn) férbinder sig att Ildmna
ersdttning i form av kontanta medel, varor och/eller tjdnster och den
andra parten (den sponsrade) som motprestation tillhandahdller t.ex.
exponering av varumdrke eller andra varor och/eller tjdnster till nytta

for sponsorn i dennes verksamhet

Den har definitionen ar av storst vikt for den har uppsatsen eftersom den givits ut av
svenska staten for att beskriva sponsring och uppsatsen behandlar sponsring av

offentlig verksamhet.

3.2 Motiv till sponsring

Litteraturen vi tagit del av beskriver ett flertal olika motiv for att foretag bedriver
sponsring. Efter att ha granskat den litteratur som finns pa omradet har vi identifierat
tre huvudskal till varfor foretag bedriver sponsring. Dessa tre kommer att ligga till
grund for var teoretiska referensram. Nedan redogors for teorin bakom dessa tre

huvudskal samt allmdnt om namnréttigheter.



3.2.1 Exponering

Gronkvist (2000) menar att exponering av sitt varumarke ar det viktigaste skalet till
att foretag sponsrar organisationer eller personer. Cornwell och Maignan (1998) ar
inne pa samma spar och slar dven fast att hur manga exponeringar evenemanget eller
organisationen far av dskddare och media ar av stor vikt for beslutsfattandet
angaende vem eller vilka man ska sponsra, detta styrks av Potwarka, McCarville, Tew,
& Kaczynski (2010). Tidigare har konst och idrottssponsring implementerats mycket
effektivt for att 6ka kdnnedomen av ett varumarke (Meenaghan, 1993). Sponsring ar
ett viktigt verktyg i kommunikationsmixen som kan anvdndas for att uppna ett
foretags mer overgripande mal om att 6ka forsdljningen (Meenaghan, 1993; Javalgi et

al, 1994).

Man tenderar att forenkla och sdlla bort all den information man moéts av dagligen
med hjalp av heuristiska genvagar (Cialdini, 2005; Potwarka et al., 2010). Information
som latt finns tillgdnglig tenderar att ge ett storre inflytande dan information som
maste sokas, ju farskare den informationen ar desto storre chans ar det att en person
kommer ihdg informationen. Som ett resultat av det ar den senaste och
lattillgangligaste informationen den som har hégst sannolikhet att anvandas vid ett
beslut (Potwarka et al., 2010). Vidare hdavdar Potwarka et al. (2010) att graden av
involvering i ett event och relevansen av sponsringen for malgruppen ar av stor

betydelse for hur pass val en sponsor blir ihdgkommen.

Sponsring kan ses som ett alternativ till reklam for att na ut till kunder, i vissa fall kan
det aven ha liknande funktioner med reklam (Meenaghan, 1993). Jiffer och Roos
(1999) menar att fa sin produkt exponerad i medier genom sponsring ar ett valdigt
anvandbart marknadsforingsverktyg nar ett foretag ska lansera en ny produkt eller
tjdnst. Att fa en ny produkt uppmarksammad under ett stort masterskap som till
exempel olympiska spelen eller varldsmasterskapen i fotboll ar ett utmarkt
marknadsforingsverktyg. (Jiffer & Roos 1999). Forut var foretagens enda alternativ

for att fa exponering genom sponsring att kopa in sig pa elitidrottare eller



idrottsanldggningar med forhoppningen att deras logotyp skulle synas i TV
(Gronkvist, 2000), idag finns det betydligt fler alternativ dar logotyperna kan synas

sasom Internet eller i arenanamnet.

Att utsattas for upprepade exponeringar av ett stimuli forbattrar attityden gentemot
det man exponeras mot (Zajonc, 1968). Var gransen gar for exakt hur manga
exponeringar som Kkrdvs for att nd en forbattrad attityd hos mottagaren ar oklart
(Zajonc, 1968). Turley och Shannon (2000) menar att nar man utsatts for budskap i
ett forum diar man ar koncentrerad pa ndgot annat dn reklam, exempelvis en
idrottsarena, kravs det att budskapet upprepas flera ganger for att det ska na fram.
Konsumenter kan komma ihadg vissa reklamer men de ger oftast inte ett langvarigt
intryck, daremot kan det paverka kopbesluten konsumenterna senare tar (Turley &
Shannon, 2000). Aven Potwarka et al. (2010) hivdar att fler exponeringar gor att en
person mer sannolikt minns vem som sponsrat ndgot. Att exponera sitt varumarke
genom sponsring ar ett viktigt komplement till traditionell mediereklam da kunden
blir mer bendgen att lagga marke till 6vrig marknadsféring om kunden tidigare

exponerats for varumarket (Jiffer & Roos, 1999).

Budskap som nar konsumenten genom sponsring ar svarare att kontrollera dn de
som hdrstammar fran ovriga verktyg i kommunikationsmixen, men &dven om
budskapet ar svart att forutse ar resultatet enastdende nar det fungerar (Dolphin,
2003). Tripodi (2001) havdar att genom att kombinera exponering via sponsring med
andra element i kommunikationsmixen kan synergieffekter uppnas dar summan ar

storre an dess delar.

3.2.2 Brand image

David Aaker (1996) menar att brand image ar hur konsumenter och andra upplever
varumarket genom de varden och tidigare handlingar konsumenten forknippar med

varumarket.



Det finns ett flertal studier som visar pa ett positivt samband mellan att konsumenter
minns vad ett foretag sponsrar och konsumenternas uppfattning av det foretaget,
nagot som anvands for att forklara effekterna av sponsring (Javalgi et al., 1994; Speed
& Thompson, 2000; Turley & Shannon, 2000; Lardinoit & Derbaix, 2001; Ruth &
Simonin, 2003; Dolphin, 2003; Pope & Voges, 2010). Effekterna av kinnedomen kring
varumarket och varumarkets image okar signifikant efter sponsring av sarskilt ett
storre event men dven genom mindre event. Bdde genom att de som tidigare kdnde
igen varumarket och vet att foretaget sponsrar eventet far en starkare uppfattning
men dven genom att personer som tidigare inte kdnde till varumarket blir medvetna
om vem som sponsrar och forknippar diarigenom varumdarket med eventet, vilket
starker foretagets image (Woisetchlager & Michaelis, 2012). Dessutom har
forandringen av ett events image en mojlig inverkan pa varumairkets image
(Woisetchlager & Michaelis, 2012). Om exempelvis uppfattningen av det som
foretaget sponsrar forandras fran positivt till negativt kan det dven leda till att
foretagets image dras ned . Det finns en koppling mellan hur mycket en person tycker
om ett event samt vilken status det har och hur stor inverkan pa sponsorns image
detta bidrar till, ett storre gillande ger en mer positiv effekt (Speed & Thompson,
2000). Forfattarna menar att det aven finns en koppling mellan hur nira varandra
sponsorn och den som sponsras upplevs vara och det ar darfor av betydelse att de ska
passa varandra. Ar foretaget som sponsrar for olik den sponsrade kan det ge en
negativ effekt for bada parter (Speed & Thompson, 2000), exempelvis borde kanske

inte ett cigarettmarke sponsra ett maraton.

Javalgi et al. (1994) menar att ett foretag inte automatiskt kan uppna en positiv effekt
pa sin varumdarkesimage genom att sponsra olika objekt. De menar att det ar
nagonting som kan intriffa om foretaget wuppfattas positivt innan
sponsringsrelationen inleds, omvant menar de att om ett féretag uppfattas negativt
pa forhand kan sponsring leda till att den negativa bilden forvarras. Detta styrker
aven Speed och Thompson (2000) som forklarar att en positiv imagedverforing ar
mer pataglig om sponsorn har ett gott anseende innan sjilva sponsringen dger rum,

det ar saledes viktigt for foretagsledningen att vara medvetna om hur foretaget



uppfattas av allmadnheten innan de inleder en sponsringsrelation. Ruth och Simonin
(2003) haller med om att det maste finnas ett samband mellan sponsorn och den
sponsrade, vidare menar de att konsumenten ofta tenderar att associera varumarket

och eventet med varandra mer dn att fokusera pa varumarkets produktkategori.

Det ar alltsa viktigt att valja ratt sponsringsobjekt for ett foretag eftersom det kan sla
fel om det objekt som foretaget sponsrar inte har tillrackligt mycket gemensamt med
det sponsrande foretaget (Jiffer & Roos, 1999). Det ar inte ovanligt att tva eller fler
foretag sponsrar samma event. Skulle det vara sa att ett av foretagen som ar med och
sponsrar eventet sdljer en kontroversiell produkt kan det leda till att 6vriga foretag
far ut en mindre positiv effekt av sin sponsring samt att eventet sjalvt kan fa en mer
negativ stdmpel genom att associeras med en kontroversiell produkt (Ruth &
Simonin, 2003). Ytterligare exempel pa nar sponsring kan fa negativ effekt ar nar ett
foretag sponsrar nagot dar starka kdnslor ar inblandade, sdsom rivalitet mellan olika
idrottslag dar fans ofta har en klar uppfattning om vem som sponsrar den primara
konkurrenten vilket avspeglar sig negativt mot sponsorn av konkurrenten (Dalakas &

Levin, 2005).

Sponsring dr tamligen ensamt som marknadsféringsverktyg om att kunna 6verfora
den image och de varderingar en organisation, ett event eller en person star for till ett
foretag (Gronkvist, 2000) vilket gor det till ett effektivt satt att associera sig med
nagot som konsumenter tycker om. Enligt Aaker (1996) ar varumarkesassociationer
en del av ett foretags brand equity. Associationerna kan delas in i fem olika
kategorier; symboler, varumarkespersonlighet, emotionella fordelar,
sjalvuttryckande fordelar och organisationsassociationer. Den sistndmnda ar svarast
att imitera for andra foretag da det inte ror sig om en enskild produkt utan vad hela
organisationen star for. Aaker (1996) menar att det som en kund forknippar med ett

varumarke ar en potentiellt varaktig tillgang for foretaget.



3.2.3 Good citizen

Gronkvist (2000) pratar om fenomenet “good citizen” och menar att féoretag genom
sponsring inte enbart dr foretag utan dven en samhallsaktér. De sponsrande
foretagen vill vara goda forebilder i samhéllet eftersom det idag stalls sociala krav pa
den privata sektorn (Gronkvist, 2000). I litteraturen diskuteras denna samhallsanda
framst pa lokal niva (Mack, 1999; Gronkvist, 2000) och att det oftast handlar om
mindre foretag (Mack, 1999). Svenska exempel pa detta ar sponsrade arbetsklader pa
servicehus, brandbilar och ambulanser (Gronkvist, 2000). Plewa och Quester (2011)
tar upp McDonald’s Ronald McDonald Hus som ett exempel pd en global aktér som
bidrar genom “good citizen”-konceptet. Gronkvist (2000) gar sa langt och menar att
foretag som inte ger efter for det sociala trycket kan alieneras av konsumenterna pa

marknaden.

Denna samhadllsnytta kan fortydligas genom konceptet “corporate social
responsibility”, CSR, som Pelsmacker, Geuens och Bergh (2010) definierar som
foretagens vilja att skapa sig ett etiskt anseende, eller “corparate citizenship”. CSR
innefattar sociala och miljomassiga aspekter fran foretagets sida, bade internt och
extern (Pelsmacker et al, 2010). Plewa och Quester (2011) som diskuterar
sambandet mellan CSR och sponsring menar att just forhallandet mellan CSR-initiativ
och ekonomisk prestation, ger en positiv effekt mot konsumenterna men menar att
effekten mot personalen dr mer tvetydig och svartolkad. Vidare menar Speed och
Thompson (2000) att den positivt upplevda uppriktigheten och mottagandet av
sponsorskapet hos konsumenten inte uppfattas som en del av foretagets
kommunikationsmix, utan framst sammankopplas till ett mer filantropiskt
perspektiv. Cliffe och Motion (2005) talar om att skapa “brand goodwill” via
sponsring. Forfattarna menar att den sportrelaterade sponsringen ar valdigt viktig for
att skapa “brand goodwill”, men understryker att det trots allt ar den filantropiska
och samhaéllsfokuserade sponsringen som 6kar just varumarkets goodwill, ndgot som
aven Meenaghan (2001) pavisar. Jobber (2007) tar upp att foretag som sponsrar

skolor, med exempelvis datorer, kan skapa ett omsorgsfullt anseende.



En annat exempel pa sponsring som bidrar till den allmdnna nyttan Aar
kultursponsringen som kommer att fortsitta vaxa i framtiden (Gronkvist, 2000). Som
ett exempel tar Gronkvist (2000) upp Volvo som under drygt 25 ar agerat
huvudsponsor for Goteborgs Symfoniker, vilket &ven syns pa Goteborgs Symfonikers
hemsida (Goteborgs Symfoniker, 2012). Vidare diskuterar Gronkvist (2000) att det
forvantas en viss diskretion inom kultursponsringen som gor att de sponsrande
foretagen syns mindre och att det darfor forsvarar att mata effekterna inom detta

sponsringsalternativ.

Det finns sjalvklart olika satt att sponsra via “good citizen”-konceptet. Manga globala
aktorer valjer att sponsra organisationer som arbetar for en battre miljo, bade for oss
manniskor men aven for djuren. Exempel pa sddana organisationer ar WWF och
UNICEF som bada har publika foretag som sponsorer och samarbetspartners
(UNICEF, n.d; World Wildlife Fund, 2012). Andra foretag tar steget annu lingre och
bygger hela sin affiarsidé pa “good citizen”-konceptet. TOMS Shoes har skapat ett
koncept som heter “One for One”, som innebar att for varje par skor de saljer, skanker

foretaget ett par skor till behévande barn (TOMS Shoes, 2012).

3.2.4 Namnrattigheter

Namnrattigheter definieras som rattigheten att dopa en egendom, antingen gripbar

eller abstrakt, i utbyte mot finansiell kompensation (Bartow, 2007).

Att kopa namnrattigheter ar den snabbast viaxande trenden inom marknadsfoéring och
mojligtvis den mest kostnadseffektiva (McCarthy & Irwin, 2000; Blocher, 2007). Till
exempel kopte American West Airlines namnrattigheterna till basketlaget Phoenix
Suns arena for 550 000 USD darligen, nar arenan sedan var vard for NBA-finalen
kostade en 30 sekunder lang reklamfilm pa TV 300 000 USD. Flygbolaget fick en stor
del av exponering enbart under finalen for en kostnad som understeg en minut lang
TV-reklam under samma period (Crompton & Howard, 2003). Crompton och Howard

(2003) menar att det finns tva huvudsakliga skal till varfor foretag koper



namnrattigheter; for att fa exponering och for att 6ka forsadljningen antingen direkt
genom att fa exklusiva forsaljningsrattigheter inne i byggnaden eller indirekt genom
att bjuda med viktiga kunder till “sin byggnad” dar de kan skapa viktiga kontakter och
avtal (Crompton & Howard, 2003). De menar aven att namnrattigheter har vissa
fordelar gentemot traditionell marknadsféring dd manga av de traditionella
marknadsforingskanalerna enkelt kan ignoreras exempelvis genom att byta TV-kanal
eller bladdra forbi en annons i en tidning medan ett namn pa en arena eller annan
byggnad ar svarare att ignorera. Vidare menar Crompton och Howard (2003) att den
typen av dygnet-runt exponering som uppnds genom kop av namnrattigheter ar
mycket effektiv for foretag som har obefintlig eller valdigt liten
varumarkeskdnnedom men som snabbt vill 6ka denna pa en ny marknad. McCarthy
och Irwin (2000) havdar att det finns fem huvudsakliga skal till att képa
namnrattigheter. Forfattarna ar av samma asikt som Crompton och Howard (2003)
angaende produktanvandning och att skapa kdnnedom vilket har diskuterats ovan.
De oOvriga tre skdlen som McCarthy och Irwin (2000) tar upp ar att vara en god
samhallsmedborgare genom att ge tillbaka nagot till samhallet, att skapa utokade
affarsmojligheter genom att ta med viktiga kunder till loger eller att ge dem biljetter
till events. Det sista och mer 6vergripande skilet till att kopa namnrattigheter menar

forfattarna ar att 6ka foretagets marknadsandelar.

Att namnge offentliga platser ar vardefullt eftersom parker, skolor, vigar och
byggnader dr bade synliga och anvandbara (Bartow, 2007). Nar ett privat foretag
relateras till en offentlig verksamhet sa erhadller foretaget delar av det varde som den
offentliga verksamheten besitter, och sdledes ar detta varde nu privatiserat (Bartow,

2007).

[ USA har allt fler skolor borjat ta emot pengar fran foretag, 2007 fick skolorna i USA
2.4 miljarder USD av foretag vilket ar mer dn den totala utbildningskostnaden fér mer
an tolv stater, i vissa distrikt kunde den privata finansieringen mata sig mer an val
med den statliga (Blocher, 2007). Att foretag koper namnrattigheter till skolor,

klassrum, skolans idrottsarena eller event som skolan anordnar har fatt blandad



kritik, framst riktas kritiken mot att lask- och godisforetag gor direktreklam mot barn
i ett land som redan kdmpar med o6verviktsproblem bland unga (Blocher, 2007).
Andra menar att skolor inte har rad att tacka nej till “gratis” pengar via sponsring da
sponsringen faktiskt inte tvingar skolorna att dndra sitt schema eller utbildning, utan
snarare hjidlper skolorna att bedriva utbildningen pa ett satt som annars hade varit
omojligt, vilket har lett till att manga skolor dr positivt instdllda till att sdlja ut
namnrattigheter (Blocher, 2007). En studie utférd i London av Bennet och Gabriel
(1999) styrker att manga skolor ar positivt instéllda till att sponsras, studien visar
ocksa att de skolor som ligger i rikare omraden har storre chans att bli sponsrade dn

skolor som ligger i mer utsatta omraden.

3.3 Teoretisk referensram

Nar ett foretag valjer sponsring som kommunikationsmetod finns det olika vagar att
gd, ett av dem ar sponsring via namnrattigheter. Sedan finns det ytterligare alternativ
beroende pa malen med sponsringen. De tre forhallningssatten uppsatsen tar upp ar:
exponering, brand image och good citizen. Grupperingarna utgar fran att stirka
foretagets kdnnedom eller attityden mot foretaget. Genom det 6kar de dven sin
forsaljning vilket ar det huvudsakliga malet med all marknadsforing som bedrivs av
vinstdrivande foretag. Utifran den teori vi sammanstéllt har vi konstruerat en
teoretisk referensram som vi kommer att anvanda i analysen. Referensramen ar

uppbyggd kring de huvudsyften vi har identifierat utifran litteraturen.

Sponsring
Exponering .
Kdnnedom
Brand Image =~ = e Forsaljining
» Attityder
Good Citizen

K&p av namnrattigheter



Foretag anvinder sig av exponering, brand image och good citizenship med de
huvudsakliga mdlen att 6ka kinnedomen kring varuméarket och forbattra attityden
mot foretaget. Vi har valt att inte anvanda oss av positiva eller negativa pastdenden i
den teoretiska referensramen eftersom syftet med uppsatsen inbegriper att just
undersoka nar och var offentlig sponsring kan vara positivt eller negativt.
Litteraturen beskriver i allmdnhet de positiva aspekterna av sponsorskap vilket gor
det logiskt att beskriva hur foéretag anvdnder de tre huvudsyftena for att oka
kdnnedomen och forbattra attityden bland konsumenterna. Dock underséker den har
uppsatsen dven negativa aspekter av sponsring, fraimst inom den typen av sponsring
som ror namnrattighetskop, vilket gor det mer anvandbart for uppsatsens syfte att
den teoretiska referensramen forhaller sig pa ett neutralt satt till sponsring. Det
huvudsakliga malet med alla typer av marknadsforingsaktiviteter ar att oka

forsaljningen varfor det ar det sista ledet i var referensram.

3.4 Kompletterande teori

Mai och Schoeller (2009) visar i en studie att en reklam blir mer minnesvard om den
framkallar en positiv kdnsla hos betraktaren, dock ar det langt ifran sdkert att en
reklam blir minnesvard tack vare detta. [ studien var det ingen reklam som fick hégre
betyg an tre av fem i minnesvardhet, vilket tyder pa att det finns en dverbelastning av
reklam i dagens samhalle vilket gor att ingen reklam blir sarskilt minnesvard (Mai &

Schoeller, 2009).

“Social judgement theory” ar en teori som forsoker forklara hur manniskor bedémer
nya saker och hur vdra attityder gentemot nya saker ar baserade pa tidigare
erfarenheter (Doherty & Kurz, 1996). Teorin pastar att vi har en kognitiv karta dar vi
placerar de omdémen om saker och ting som vi tar del av. Kortfattat kan man saga att
vi placerar vara omdomen i ett acceptansomrdde eller ett avvisandeomrade. Den
placeringen vi gor baseras i sin tur pd vara tidigare erfarenheter, var egna
referensram. “Social judgement theory” ses darfor som en referensramsteori. Utifran

hur vi placerar omdémen pad var kognitiva karta kommer var attityd till det vi



bedomer att bli mer negativ eller positiv dn vad den egentligen dr (Doherty & Kurz,

1996).

Cialdini (2005) presenterar sex olika principer for hur manniskor paverkas i
vardagliga sammanhang. Vi kommer att kortfattat redogéra for de tva sista
principerna; sociala bevis och gillande. Cialdinis (2005) femte princip beskriver
sociala bevis som att vi vill géra likadant som manniskor som liknar oss. Hjarnan tar
en genvag genom att dra slutsatsen att - om manga andra tycker nagot sa borde jag
nog ocksa tycka samma sak. Den sjitte principen gar ut pa att vi litar mer pa personer
som vi tycker om dn pa personer som vi ogillar eller inte kdnner. Vissa personer kan
vara mer inflytelserika dn andra for att de ar mer omtyckta. Tre faktorer som
paverkar vilka vi tycker om ar; hur lika de ar oss, hur manga komplimanger de ger

och deras vilja att anstranga sig for att hjalpa oss (Cialdini, 2005).



4 Empiri

Nedan presenterar vi resultaten vi fdtt frdn enkdtundersokningen samt fokusgruppen.
Vi borjar med att presentera hur enkdtundersékning dr utformad for att sedan
diskutera de olika segmentens svar. Avslutningsvis redogors for fokusgruppens

resonemang rorande dmnet. All vdr empiriska data finnes kapitel 8.

4.1 Enkatundersokningen

Efter att ha analyserat enkdterna har vi sdllat bort de enkater vi upplevde vara
oseriost besvarade. Detta gjorde vi, som vi forklarar under rubrik 2.4.1, genom att
kontrollera om det till exempel forekommer osammanhdngande svar pa tva likartade
fragor eller om ndgon respondent exempelvis endast kryssat i svarsalternativet tre pa
alla svar. Genom denna gallring hoppas vi kunna 6ka reliabiliteten och validiteten i de

enkater vi anvander oss av.

Av de 219 svar vi anvant har vi fatt en valdigt jamn konsférdelning dar 53 procent var
mian (115 stycken) och 47 procent var kvinnor (104 stycken). Alders- och
bostadsfordelningen har varit lite mer varierad, detta ar ett logiskt utfall da vi vid
utlamning av enkiten endast kan se konet pa den potentiella respondenten, vi kan
delvis ana men inte veta vilket dldersspann de ingar i och vi kan inte heller veta
dennes bostadsort eller arsinkomst. Aldersgruppen 18-25 har sttt for 55 procent,
26-35 for 23 procent, 36-45 for sju procent, 46-64 for tolv procent och 65+ for endast
tva procent. Detta kan forklaras med att yngre manniskor var mer villiga att svara pa
enkdten medan de dldre inte var lika bendagna. Bostadsortsindelningen har dven den
varit ojamn; har har fyra procent av respondenterna bott pa “landsbygd”, atta procent
pa en “mindre ort”, 17 procent i en “medelstor stad”, 40 procent i en “storre stad” och

31 procent har bott i en “storstad”. Denna fordelning ter sig vara logisk da vi fragat

folk slumpvis i Stockholm, Goteborg, Lund och Kalmar. Det ar darfor storre



sannolikhet att den tillfrdgade framst bor i en “storstad”, “storre stad” eller

o

“medelstor stad” snarare dn pa “landsbygd” eller pa en “mindre ort”.

Vi har sammanstéllt all data fran enkiterna genom att rdkna ut ett medelvarde for
varje fraga inom vdra 50 olika demografiska segment for att enkelt kunna gora
jamforelser mellan segmenten. Vi har delat upp respondenterna utifran kon samt de
fem alderskategorierna och de fem bostadsortskategorierna, vilket ger 50 (2x5x5)
olika segment. Vi har dessutom fem kompletterande demografiska segment som ar
baserade pa inkomst. Vi har fatt in fa svar fran hoginkomsttagare och kommer darfor
inte att lagga nagon vikt vid inkomst i den demografiska indelningen - eftersom det
skulle ge en skev bild i vara slutsatser. For att visa vilka segment som har flest
svaranden och darmed ar mest palitliga redovisar vi dven hur stor procent av det
totala antalet svaranden som svarat inom varje segment. Nedan redogors for det som
ar av storst vikt for analysen, samtliga svar fran enkaten redovisas i Tabell 1 i
Appendix 3. Vi kommer att presentera resultat fran enkdterna via de atta kategorier

som vi delat in fragorna i och lyfta fram de segment som sticker ut.

Vi har utifrdn varje enskild fraga i enkdtundersokningen sammanstillt ett
medelvarde. Vardena var mellan ett till fem, precis som svarsmojligheterna i enkéten.
Utifran de har individuella medelvardena har vi skapat medelvarden for de olika atta
kategorierna, som ar baserade pa olika fragor i enkaten. Nar vi presenterar generella
medelvarden ar det dessa vi utgdr ifran, och det ar dessa som star inom parentes i
nedanstdende kategorier. Nar vi delat in i alder och bostad har vi fitt andra
medelvarden, detta beror pa att vi forst gor medelvarden fran varje segment och
sedan samlar ihop dem till ett medelvarde, darfér kommer de skilja sig lite fran det
absoluta medelvardet som namns i borjan av det har stycket. Dock skiljer sig inte de
olika medelvarden vi fatt markant och vi anser att de inte snedvrider vara resultat sa
att det paverkar studien. Vi har dock beaktat att det finns en differens och forsoker
saledes analysera sa noggrant som mdjligt innan vi framfor slutsatser for att vara sa

sanningsenliga som mojligt.



4.1.1 Generell attityd (3.43)

“Generell attityd” ar en Kkategori som skapats for att fa overblick over vad
respondenten har for attityd rent generellt angdende sponsring som
marknadsforingsverktyg och som fenomen. Medelvardet pa den har kategorin ar en
samling av medelvardet fran foljande fragor (medelvardet redovisas inom parantes) i

enkatundersokningen;

1. I allmdnhet anser jag att sponsring dr positivt. (3,67)

2. Det finns idag fér mycket sponsring i samhdllet. (3.15)

4. Jag anser sponsring vara pdtrdngande. (2.85)

8. Kan din uppfattning om ett féretag fordndras beroende pdo vilket sponsringsobjekt de
valt? (3,51)

11. I regel resulterar sponsring i ldgre priser. (2,76)

12. Jag har ndgon gdng valt en produkt frdn ett specifikt foretag pd grund av att de
sponsrat ndgot jag gillar. (2,81)

13. Sponsring skadar mer dn det hjdlper. (3,54)

14. Sponsring oppnar upp fér nya mdéjligheter genom att mdéjliggéra finansiering av
arenor, idrottsplaner, skolor etc. som annars inte hade byggts. (4,06)

15. Man far en positiv bild av ett foretag som sponsrar ndgot man tycker om. (3,90)

16. Vissa foretag dr starkt forknippade med olika evenemang/personer. (4,03)

Totalt sett finns det en positiv attityd gentemot sponsring dd respondenternas
medelvarde i den har kategorin ar 3,43. Mdn ar ndgot mer positiva dn kvinnor; 3,48
respektive 3,37. Vi ser dven att personer fran “mindre ort” ar mer positivt installda an
personer fran “storre stad”, detta galler frimst mannen. De med mest positiv attityd
ar dock man fran “storstad” som har ett medelvirde pd 3,78. Vi ser dven att
medelvardet sjunker med aldern, bland annat har var dldsta dlderskategori 65+ ett
medelvarde pa 2,97 vilket faktiskt géor dem ndgot negativt instdllda till sponsring

overlag.



4.1.1.1 Paverkbarhet (3.56)

“Paverkbarhet” ar en underkategori som skapats for att fa overblick 6ver hur
respondenten blir paverkad av sponsring och namnrattighetskop i den offentliga
sektorn. Medelvardet pad den har kategorin dr en samling av medelvardet fran

foljande fem fragor i enkdatundersokningen;

8. Kan din uppfattning om ett féretag fordndras beroende pdo vilket sponsringsobjekt de
valt? (3,51)

12. Jag har ndgon gdng valt en produkt frdn ett specifikt foretag pd grund av att de
sponsrat ndgot jag gillar. (2,81)

15. Man far en positiv bild av ett foretag som sponsrar ndgot man tycker om. (3,90)

16. Vissa foretag dr starkt forknippade med olika evenemang/personer. (4,03)

23. Det spelar stor roll vilket féretag som sponsrar i olika sammanhang, vissa kan vara

onskvirda medan andra borde vara férbjudna. (3,51)

Som vi kan se av medelvardena ovan instimmer manga med att vissa foretag ar starkt
forknippade med vissa evenemang och personer, kvinnorna instdmde lite mer an
mannen. Den frdgan som respondenterna dr mest negativa till ar fraga 12. Har ar
mannen dock positiva medan det ar kvinnorna som drar ner medelvardet och gor det
totala vardet negativt. Fraga 8 och 23 har samma medelvarde, har hade mannen och

kvinnorna valdigt likartade svar.

4.1.3 Offentlig sponsring (3,20)

“Offentlig sponsring” ar en kategori som skapats for att fa overblick 6ver vad
respondenten har for attityd angdende sponsring av den offentliga sektorn.
Medelvardet pa den har kategorin dr en samling av medelvardet fran foljande tre

fragor i enkatundersokningen;

17. Sponsring som bistdr den offentliga sektorn ekonomiskt dr vilkommen. (3,44)



19. Utvecklingen med att fler féretagsloggor syns pa offentliga platser dr upprérande.
(3,29)
26. Det dr storande att fler och fler saker i samhdllet kommersialiseras genom att

foretag kdper upp namnridttigheter. (2,86)

Installningen mot offentlig sponsring ar blandad och nagot ordentligt samband gar
inte att konstatera, dock kan vi notera att kvinnorna var mindre positivt installda mot
sponsring av offentliga platser dn mannen. Bade kvinnor fran “storstad” och
“medelstor stad” var negativt instdllda mot offentlig sponsring vilket aven
aldersspannet 26-35 var. Samma segment bland mannen var negativt instéllt mot
offentlig sponsring vilket dven man 26-35 och 36-45 var. [ 6vrigt var instdllningen

mot offentlig sponsring positiv.

4.1.3 Oppna platser (2,38) och stationer (2,88)

“Oppna platser” och “stationer” ar tva kategorier som skapats for att fi éverblick éver
vad respondenten har for attityd angdende sponsring av a ena sidan torg, gator och

parker och a andra sidan buss-, tdg- och tunnelbanestationer. Medelvardet pa “6ppna

platser” ar en samling av medelvardet fran foljande tre fragor i enkdtundersokningen;

3. Det skulle vara okej att namnge en gata med féretagsnamn/varumdrke (2,32)
10. Det skulle vara okej att namnge ett torg med féretagsnamn/varumdrke (2,26)

21. Det skulle vara okej att namnge en park med ett féretagsnamn/varumdrke (2,54)
“Stationer” bestar bara av medelvardet fran féljande fraga:

24. Det skulle vara okej att namnge en buss-, tdg- eller tunnelbanestation efter ett

foretagsnamn/varumdrke. (2,88)

Det finns en tydligt negativ trend bland de som svarat rorande éppna platser, inget av
de 50 segmenten stillde sig positivt till detta och endast kvinnor fran “mindre ort”

stillde sig neutrala. Intressant att notera ar att man fran “stérre stad” och kvinnor



fran “storstad” stallde sig mest negativa mot kop av namnrattigheter pa 6ppna platser
med 1,82 respektive 1,75. Vi ser aven att “parker” ar den Oppna yta som flest
personer skulle tycka vara okej att dopa om, vissa personer har kryssat i en femma i
den kategorin varav de flesta dr yngre personer fran storre bostadsomraden samt
vissa i dldersspannet 36-45, dock finns det &ven manga som har valt att kryssa i en
etta i samma kategori. “Parker” ar dven det alternativ som flest personer kryssat i
under fraga 27 tatt foljt av gator (torg 19 procent, gator 26 procent, parker 28

procent).

Angdende namnrattighetskop av tdg-, buss- eller tunnelbanestationer ser vi att man
stéller sig neutrala i frigan medan kvinnor har en negativ installning. Personer fran
“mindre ort” ir diremot helt klart positiva och uppvisar ett medelvirde pa 3,78. Aven
man 46-64 har ett hogt medelvarde; 3,77. Dock har Over en tredjedel av alla
tillfragade kryssat i “stationer” som en mojlig plats att silja/kopa namnrattigheter
vilket tyder pa att det finns en relativt stor andel som tycker att det vore okej med ett

foretagsnamn pa en buss, tag -eller tunnelbanestation (37 procent).

4.1.4 Sjukvard (2,68) och utbildning (2,92)

“Sjukvard” och “utbildning” ar tva kategorier som skapats for att fa 6verblick éver vad
respondenten har for attityd angdende sponsring av d ena sidan sjukvarden och a
andra sidan skolor och universitet. Medelvardet pd “sjukvard” ar en samling av

medelvardet fran foljande tva fragor i enkdatundersokningen;

9. Foretag borde fd kopa namnridttigheter pd offentliga vdrdinrdttningar for att ge
vdrdsektorn bdttre ekonomiska méjligheter. (2,74)

18. Det skulle vara okej att namnge ett sjukhus med ett féretagsnamn/varumdrke.
(2,62)

“Utbildning” bestar av medelvardet fran féljande fraga:

6. Det skulle vara okej att namnge skolor om det framjar utbildningen. (2,92)



Jamfort med ovanstdende kategorier har de svarande varit mer positivt installda till
sponsring av dessa tva institutioner. Medelvardet for alla respondenter var 2,92 nar
det kommer till “utbildning” och 2,68 nar det giller “sjukvard”. Alla kvinnliga
respondenter har varit mer positivt instdllda till att utbildningssektorn sponsras an
att vardsektorn sponsras. I mdnnens fall har dven dar de flesta, dock inte alla, varit
mer positiva till “utbildning” an till “sjukvard”. Gruppen som visat sig vara mest
positiv till sponsring av “utbildning” har varit mdn mellan 46-64 som har ett
medelvarde pa 4,15, f6ljd av méan i dldern 18-26 ar som har 3,57. Gruppen som har
varit mest negativt instdlld har varit kvinnor fran “medelstor stad” med ett

medelvarde pa 2,24.

Nar det galler sjukvarden har den mest positiva gruppen varit man mellan 46-64 vars
medelvarde ar 3.97 medan den mest negativa har varit man fran “landsbygd” med ett
medelvarde pa 1,5. Gallande namnrattighetskop fick vi foljande svar: 13 procent av
kvinnorna godkande “skolor”, 22 procent “universitet” och 17 procent “sjukhus”. Av
mannen tyckte 23 procent att det var okej pa skolor, 35 procent pa universitet och 34
procent pa sjukhus. Man var alltsa mer positiva till namnrattighetskop dn kvinnor nar
det galler sjukvards- och utbildningssektorn men totalt sett var bada konen nagot

mer negativa an positiva till det.

4.1.5 Idrott (3,94)

“Idrott” ar en kategori som skapats for att fa 6verblick 6ver vad respondenten har for
attityd angaende sponsring i idrottssektorn. Medelvardet pa den kategorin ar baserat

pa foljande fragor i enkdtundersokningen;

5. Kultur- och idrottssponsring dr bra. (4,19)

22. Man ska fd dopa en idrottsarena efter ett foretagsnamn/varumdrke (3,69)

Idrott har tydligt varit den kategori som vara respondenter har varit mest positiva till.

Den slar alla andra med ett totalt medelvarde pa 3,92 dar mannens och kvinnornas



medelviarde har varit jamlika. Den mest positiva gruppen har varit man fran
“landsbygd” som har ett snitt pa 5 vilket alltsa innebéar att de ar maximalt positiva till
sponsring inom denna sektor. Alla grupper har varit positiva men den mest negativa
gruppen har varit mannen 6ver 65 ar med ett snitt pa 3,17. 80 procent har kryssat i
att de tycker det ar okej med namnrattighetskdp inom idrotten vilket dr 6verlagset

flest bland vara kategorier.

4.1.6 Ovriga fragor

Vi fick in ett stort antal nya forslag av valdigt varierande karaktar. Kulturella
foreteelser ar representerat pa flera hall, dels som en egen dar tre respondenter
angett “kultur” men dven genom mer specifika forslag (biografer 2, festivaler 1, teater
2, opera 1). Aven bostider och flygplatser har nimnts flera gnger. Totalt har vi fitt in
22 “egna forslag”. I fraga 25, Det dr svdrt att dra en linje mellan vad som dr okej och
inte okej ndr det gdller sponsring, som vi stdllde for att undersoka ett mojligt framtida

forskningsbidrag, fick vi ett medelvarde pa over 3,5.

4.2 Fokusgruppen

Nedan redovisas de diskussioner fokusgruppen forde rorande allmdn sponsring,

sponsring av offentlig verksamhet samt namnrattigheter.

4.2.1 Allmdn sponsring

Gruppen kidnde sig inte helt sdkra pd vad som rdknas som sponsring respektive
reklam, diskussioner férdes kring huruvida de foretagsloggor som visas precis innan
reklamavbrotten pd TV i halvtid under fotbollsmatcher var reklam eller sponsring. |
ovrigt ansag gruppen kidnna sig dvertygad om att de latt kan identifiera vad som ar
sponsring. De kdnde sig ocksa “helt pa det klara” om varfor féretag sponsrar och vad
det innebar for den sponsrade. De flesta i gruppen storde sig inte pa att ett visst
foretag sponsrade ett visst event dir man enbart kan anvinda sig av sponsorns

produkter sa lange det ar ett foretag de inte ogillar starkt, en person tyckte det var



jobbigt att valmojligheten forsvann och tyckte darfor inte om nar ett event ar “last”
till att exempelvis enbart sdlja Carlsbergs 6l. Att fler och fler foretagslogotyper syns i
samhallet var nagot gruppen ansag att man maste acceptera i dagens samhalle och att
den nivan som finns idag inte ar storande. Alla var 6verens om att man vant sig vid att
se logotyper Overallt i samhallet och att man latt sallade bort all information som man
ansag overflodig. En person tyckte det var synd eftersom man genom att gora det
kanske gick miste om en mojlighet. “I fall man hade levt pa 30-talet och helt plotsligt
vaknat upp 2012 skulle det troligtvis vara valdigt stérande och foérvirrande med all
information man ser varje dag” tog en gruppmedlem upp vilket 6vriga instimde med

aven de.

Det raddde delade meningar angdende hur viktigt det &r med vem som sponsrar nagot,
dock ansag de flesta att det blir konstigt om det ar ett helt orelaterat féretag som star
for sponsringen; ”“Det vore skitkonstigt om L’'Oréal gar in och sponsrar
datorspelsfestivalen Dreamhack till exempel”. Gruppen var dock éverens om att det
vore fel att forbjuda vissa foretag att sponsra events, sa lange det ansags etiskt riktigt.
Diskussioner fordes kring etik samt huruvida en vapenhandlare skulle kunna sponsra

nagot, dock kom inte gruppen fram till ett enhetligt svar.

[ allmdnhet var sponsring inget som gruppen hade tiankt ndmnvart pa innan, de sag
det som nagot som finns dar hela tiden, ndstan som en del av vardagen. De flesta hade
en positiv instdllning efter att ha diskuterat amnet noggrannare. Att man tycker om
ett foretag mer om det sponsrar ndgot man tycker om stallde sig gruppen neutral till,
det kan ha hént i enstaka fall menade de, men det ar knappast den mest avgdérande
faktorn for ens uppfattning om ett foretag. Vem ett event valde som sponsor spelade
ingen som helst roll fér gruppens uppfattning av eventet om det inte var ett valdigt

extremt fall vilket i sa fall skulle fa dem att bli mer negativt installda.



4.2.2 Namnrittigheter

Gruppen var Overens om att kop av namnrattigheter kunde 6ppna upp for nya
mojligheter for projekt som annars inte hade blivit utférda. De ansag att det var ett
smart satt att finansiera storre byggnadsprojekt sdsom idrottsarenor men gick dven
in pd att byggen av bostadsomrdaden och flygplatser lika giarna skulle kunna
mojliggoras genom forsiljning av namnréttigheter. Aven mindre projekt togs upp och
aven dar radde en positiv attityd gentemot forsiljning av namnrattigheter, vissa
menade dock att det enbart vore okej om det inte gick att finansiera utan kapitalet
fran namnrattighetskopen. En person tyckte att det vore fel att sdlja ut sitt namn
enbart for att tjana mer pengar medan de andra ansag att det bara var affiarer och
lade ingen storre vikt vid vart pengarna gick inom organisationen. Vem som kdpte
namnrattigheterna var dock ett hett diskussionsdmne. "Man vill ju inte att det ska
heta nagot fult, jag menar vissa foretag har jattefula namn, de vill man inte se pa saker
och ting”. Vad som ansdgs som fula namn diskuterades och dven att foretaget som
koper rattigheterna kan gora vad de vill med namnet vilket inte alla inte tyckte var
positivt. "Att Swedbank gav bort namnet pa nationalarenan till Friends ar konstigt
tycker jag, det later fel med Friends Arena i mina oron. I sa fall hade ett mer klassiskt
foretagsnamn varit att foredra”. Vidare diskuterades det om namnrattigheter pa
engelska fotbollsarenor och att de arenor som inte har salt namnrattigheterna har
namn med en helt annan symbolik och historia dn de som salt arenanamnet. Gruppen
konkluderade att de arenor som salt sina arenanamn forlorat en del av sin sjdl, men
att det trakigt nog kanske ar en naturlig utveckling for att sta sig i konkurrensen fran
ovriga klubbar. Gruppen diskuterade vidare att man ibland nastan vanjer sig av med
vissa foretagsnamn som passar in lite for bra, Allianz Arena och Emirates Stadium
later ndstan som riktiga namn vilket gér att man ofta inte tanker pa foretaget nar man
hor arenanamnet. Daremot finns det alltid dar och ndr man val ser foretaget i ett
annat sammanhang kdnner man latt igen det och det har en viss trovardighet. "Jag har
fortfarande ingen aning om vad Allianz ar for nagot, men jag har lart mig att Emirates

ar ett flygbolag genom att de sponsrar Arsenal”.



4.2.3 Offentlig sponsring

De flesta kidnde sig osdkra pd vad begreppet “offentlig” innebar och en person var
osdker pa om det gillde enbart sponsringen, alltsd enbart stodet fran foretaget utan
nagon form av motprestation av den sponsrade. Efter en forklaring av vad som menas
med offentlig sektor samt att det maste ske en motprestation av den sponsrade for att
det ska fa kallas sponsring istdllet for valgorenhet uppstod en diskussion kring om det
vore bra eller daligt. De flesta ansag att det ar positivt sa lange det inte paverkar mer
an att foretaget far synas, om sponsringen paverkar till exempel utbildning eller vard
sags detta som negativt. En person stdllde sig valdigt positiv mot sponsring av
sjukhus och den offentliga varden. “Small upp loggor 6verallt sa lange sjuksyrrorna
far mer betalt” ansag den personen. En person stallde sig valdigt negativt mot att den
institutionen som blir sponsrad enbart skulle anvanda sponsorns produkter, eftersom
statens pengar borde spenderas pad det basta alternativet, inte pd det foretag som
knutit ett avtal med staten. Vidare ansag personen att man borde vara forsiktig med
vem som sponsrar vad. En person tyckte att det vore valdigt bra med offentlig
sponsring eftersom befolkningen kanske kunde fa betala mindre skatt da, personen
sag det som en “win-win-situation” eftersom bade foretagen, staten och en sjalv skulle
tjdna pa det. Vidare sdg den personen inget problem med vem som sponsrade vad
eftersom han ansag att det vore diskriminering eller censur att staten ska vélja bland
foretag som lagligt far sélja sina produkter. Personen fick mothugg i form av att en av
de andra inte tyckte att ett cigarettforetag skulle fa synas pa en grundskola eftersom
barn ar valdigt lattpaverkade och det dessutom ar olagligt att roka i den aldern.
Forsta personen stod pa sig och menade att det vore upp till skolan att gora den
beddmningen istdllet for att ett regelverk som kan tolkas och misstolkas pa olika satt
ska skapas. Gruppen var 6verens om att vissa statliga institutioner absolut inte borde
fd sponsras da det kan paverka deras integritet. Exempel som togs upp var SVT
(eftersom de da skulle forlora sin oberoende och objektiva journalistik) och
Reklamombudsmannen eller justititombudsmdnnen eftersom de ska granska det
som sker i samhallet och att det darfér ndstan vore dubbelmoral att dessa

organisationer knot sponsoravtal. Daremot sag de inget problem med att parker



doptes om efter ett foretag eller att bostadsomraden byggdes genom att foretag
bidrog finansiellt. “Jag skulle inte ha ndgot emot att bo i typ Coca-Cola-stan eller nagot
sant”. En person stillde sig mer tveksam till att bo i ett omrade som dopts efter ett
foretag men tyckte att det kunde vara positivt om foretag byggde studentlagenheter

eftersom det dr ndgot som behdvs och var darfor villig att kompromissa.

Gruppen var oOverens om att det som bidrar med ndgot till samhallet ar okej,
exempelvis att det byggs en ny fin park som kan vara till nytta bade féor manniskor
och djurliv skulle vara “helt okej”. Det radde dock en viss oenighet om vad som ansags
bidra med nagot till samhéllet. En gruppmedlem forde ett resonemang Kkring att
universitet och foretag skulle kunna samarbeta for att ge bada tva en fordel. Dels
genom att de skulle kunna bedriva forskning inom till exempel medicin tillsammans,
men aven genom att foretag kan knyta till sig kunskap pa ett smidigt siatt och
studenterna far jobb direkt efter utbildningen. Namnrattighetskop av gator sags som
nagot negativt eftersom det vore omstandligt att en gata byter namn vart x antal ar,
det ansags kunna leda till forvirring om namnréattigheter pa riktmarken saldes lite
hur som helst. Nagon foreslog att det kanske vore okej ifall den som byggde gatan
doper den och att gatan sedan heter det under resten av sin “livstid”, vilket de 6vriga
kinde att de kanske kunde acceptera. Gruppen delades i tva lager angdende om
stationer ska fa dopas om till foretagsnamn, ena halvan ansag att det vore forvirrande
och konstigt medan andra halvan ansdg att det inte vore konstigare att dka till
“Swedbank station” dn att dka till Hallonbergen eller Ropsten. Vidare ansdg vissa det
vara storande om det dyker upp annu fler féretagsnamn och logotyper precis 6verallt
i samhdllet. En person ville inte se hela byggnader tiackta av reklam i framtiden men
kunde acceptera att det finns pa vissa speciella byggnader, men absolut inte 6verallt. |
allmdnhet var gruppen positivt instdlld mot kép av namnrattigheter pd offentliga
platser, dock fanns det en viss skepsis mot att allt fler saker i samhallet blir

kommersialiserat och utnyttjas av foretag.



5 Analys

Hdr kopplar vi samman vdra valda teorier med vdra empiriska resultat. Vi borjar med
att analysera vdra resultat utifrdn ett marknadsforingspsykologiskt perspektiv for att
sedan diskutera exponering-, brand image- och good citizen-perspektiven.

Avslutningsvis tar vi upp ett verklighetsbaserat fall.

5.1 Marknadsforingspsykologi

Enligt var enkdtundersokning var kategorin “idrott” den som folk var helt klart mest
positivt installda till. Dar 1dg medelvardet pa 3,94 och 80 procent har kryssat i att de
kan tdnka sig sponsring av arenor. Att idrottssponsring ar den typ av offentlig
sponsring som dr mest accepterad kan bero pa att idrottssponsring har funnits en
langre tid och att det man vant sig vid ar mer accepterat dn nya ting. Enligt “social
judgement theory” bedomer vi saker och ting utifrdn den uppfattning vi redan har, vi
tenderar att uppleva pastdenden som ligger inom vart acceptanseomrade som mer
positiva dn de faktiskt ar och omvant tenderar vi att uppleva pastdenden som ligger
inom vart avvisandeomrade som mer negativa dn de ar (Doherty & Kurz, 1996). Det
har kan delvis forklara nagra av de laga resultat vi fatt i var enkdtundersokning. Det
innebar att vissa av de kategorier som fatt 1agt betyg i var studie skulle kunna fa ett
hogre medelvarde efter att ndgra foretag pionjerat sponsring i ndgot av dessa negativt
ansedda omrdden eftersom fler personer da skulle uppleva det inom sitt
acceptansomrade. Manniskan letar efter “sociala bevis” i sin ndromgivning, det vill
sdga att man garna gor som andra gor, vilket betyder att om manga personer tycker
illa om nagot s kommer dven man sjalv att gora det (Cialdini, 2005). Vidare tenderar
vi att lita pa personer som vi tycker om sa som vanner och familj, vilket i sin tur
betyder att attityder snabbt kan sprida sig (Cialdini, 2005). Vi ser &aven att
medelviardena pd vara olika kategorier sjunker med aldern vilket dven det kan
innebdra att det man ar van vid ar mer accepterat eftersom den yngre generationen

vaxt upp med sponsring pa ett annat sitt. Detta styrks dven av fokusgruppens



diskussioner nir de resonerade om att en person som helt plotsligt vaknade upp i
dagens samhalle troligtvis skulle tycka att all information som finns tillgdnglig idag

skulle vara svar att hantera.

Ett omrdde som skulle kunna pionjeras kan vara “stationer” dar man stdller sig
neutrala och kvinnor bara uppvisar en nagot negativ attityd. Till exempel skulle ett
foretag som riktar sig till man i dlderspannet 46-64 kunna pionjera det omradet
eftersom deras malgrupp har en positiv attityd gentemot namnrattighetskop av
“stationer” (medelvarde pa 3,77). Efter att ett foretag tagit initiativet och folk vant sig
vid namnrattighetskop skulle det kanske bli mer accepterat. Resonemanget styrks av
Zajonc (1968) som hadvdar att upprepade exponeringar mot nagot leder till en mer

positiv attityd gentemot exponeringsobjektet.

5.2 Exponeringsmotivet

Att exponera sitt varumarke genom idrottssponsring har visat sig vara mycket
framgangsrikt (Meenaghan, 1993) och framfor allt kostnadseffektivt. Som vi tidigare
namnt finns det flera exempel pd nar kostnaderna for att kopa namnrattigheter vida
understiger kostnaderna for en reklamfilm pa TV sett till antalet exponeringar.
Utokad sponsring inom den offentliga sektorn innebar tydliga mdjligheter och
potentiella fordelar for de sponsrande foretagen - de kan fa mdjligheter till en
kostnadseffektiv marknadskommunikation, potentiellt mot malgrupper som inte nas

med hjalp av sponsring i etablerade former.

Meenaghan (1993) och Javalgi et al. (1994) pastar att sponsring bor ses som en del av
kommunikationsmixen. Genom att utdka var ett varumarke kan exponeras skulle
man aven utdka kommunikationsmixen i viss man. Gronkvist (2000) havdar att
marknadsforing bor ses som en metod, genom att expandera vilka stidllen man
sponsrar skulle alltsa dven sponsring som metod bli bredare och kunna appliceras pa
fler satt. Genom att kopa namnrattigheter pa fler stillen skulle dven andra fordelar

kunna uppnds. P3 idrottsarenor kan till exempel foretag fa exklusiva



forsaljningsrattigheter eller mojlighet att ta med viktiga kunder till exklusiva loger
(Crompton & Howard, 2003). Det kan tdnkas att liknande fordelar kan uppnas via

exempelvis “stationer” med gratis resor.

I ett medieklimat dar vi 6versvimmas av TV-reklam &r det svart att fa en reklam att
fastna i folks medvetande, i Mai och Schoellers (2009) studie var det ingen reklam
som fick hogre an tre av fem i minnesvirdhet. Exponering av sitt varumarke via
namnrattighetskop for att 6ka kinnedomen kan da vara ett alternativ eftersom det ar
svarare att undvika och ger mycket exponering for relativt lite pengar, dock ar det
svarare att rikta exponeringen mot ratt malgrupp (Crompton & Howard, 2003). Detta
styrks av var enkdtundersokning da medelvardet pa fraga 16, “Vissa foretag dr starkt
forknippade med olika evenemang/personer” ar hogt, namligen 4,03. Att allmanheten
tycker att vissa foretag ar starkt forknippade med vissa evenemang tyder pa att
sponsring kan ge en 6kning av kinnedomen kring varumarket genom ett event. Nagot
som dven fokusgruppen ar inne pa nar de diskuterar engelska fotbollsarenor, en
gruppmedlem kunde enkelt sammankoppla en arena med en sponsor trots att han
inte kiande till sponsorn tidigare, ndgot som fordandrats genom sponsorskapet.
Gruppen pratade dock mycket om att vissa arenanamn, i likhet med Mai och
Schoellers (2009) studie om reklam, sallades bort, ddremot var sponsorskapet enkelt

att komma ihag nar de stotte pd sponsorn i ett annat sammanhang.

Bade traditionell reklam och sponsring har sina for- och nackdelar, likasd 6vriga delar
av kommunikationsmixen. Genom att anvanda ett flertal kanaler for att exponera sitt
varumarke kan synergieffekter uppnds, ser man en logotyp pa en arena ar man mer
bendgen att kdnna igen den och lagga den pa minnet ndr man aven ser den i ett annat
sammanhang (Tripoli, 2001). Fokusgruppen nidmnde att deras uppfattning om ett
foretag inte blev namnvart paverkat av vad foretaget sponsrade, vilket skilde sig fran
resultatet i enkdtundersokningen dar medelvardet pa fraga 15, man far en positiv bild
av ett féretag som sponsrar ndgot man tycker om (3,90) indikerar. Det positiva
resultatet fran enkdtundersokningen ligger helt i linje med tidigare forskning (Javalgi

et al., 1994; Speed & Thompson, 2000; Turley & Shannon, 2000; Lardinoit & Derbaix,



2001; Ruth & Simonin, 2003; Dolphin, 2003; Pope & Voges, 2010) som pavisat ett
samband mellan att manniskor minns vad ett foretag sponsrar och deras uppfattning
av foretaget. Fokusgruppen hade dock dven starka dsikter om vissa foretag vilket
tyder pa att de bildat sig en uppfattning genom fler sammanhang &n bara sponsring,
vilket styrker Tripolis (2001) resonemang. Det kan innebéra att sponsring, som ar en
svarkontrollerad del av kommunikationsmixen eftersom budskapet uppfattas via
konsumentens tidigare varderingar (Dolphin, 2003; Doherty & Kurz, 1996), kan
fungera val som ett komplement till 6vrig marknadsforing. Enligt
enkatundersokningen ar den totala attityden gentemot offentlig sponsring nagot
positiv, vilket kan fungera som en riktlinje for foretag som vill bredda eller
komplettera sin kommunikationsmix for att uppna synergieffekter med sin
existerande marknadsforing. Dock finns det flera platser namnda i
enkdtundersokningen som allmédnheten stiller sig negativa mot, foretag bor darfor
valja sitt offentliga sponsringsobjekt med stor noggrannhet for att uppna en god

effekt (Speed & Thompson, 2000).

De 22 egna forslag vi fatt in var av valdigt varierande karaktar vilket tyder pa att vissa
respondenter ar 6ppna for nya mojligheter rorande offentlig sponsring. Att exponera

sitt varumarke pa nya platser kan darfor vara en mojlighet.

5.3 Brand image

[ kapitel 3.2.2 dér vi presenterar teorier om “brand image” diskuteras det om hur det
sponsrade objektets image kan paverka sponsorns image (Speed & Thompson, 2000).
Detta kan givetvis vara O6nskvart for sponsorn om eventets image forbattras men
likval kan det vara negativt om eventets image forsamras. I var enkdtundersokning ar

fem fragor sarskilt relevanta for den har analysen, dessa ar foljande;

8. Kan din uppfattning om ett féoretag férdndras beroende pc‘? vilket

sponsringsobjekt de valt?



12.  Jag har ndgon gdng valt en produkt frdn ett specifikt foretag pd grund av att de
sponsrat ndgot jag gillar.

15.  Man fdr en positiv bild av ett féretag som sponsrar ndgot man tycker om.

16. Vissa foretag dr starkt férknippade med olika evenemang/personer.

23.  Det spelar stor roll vilket foretag som sponsrar i olika sammanhang, vissa kan

vara onskvdrda medan andra borde vara férbjudna.

Pa frdga nummer 16 hade vara respondenter ett medelvarde pa 4,03, alltsa instimde
de med att vissa foretag ar starkt forknippade med olika evenemang eller personer.
Detta ar ett valdigt hogt medelvarde och det ar dven den fraga som respondenterna
instdmt mest till av de fem ovan ndmnda. Vi kan nu tolka att sponsorer kan gora ett
starkt intryck pa de som kommer i kontakt med sponsringsobjektet, vilket dven
tidigare teori pavisat (Javalgi et al., 1994; Speed & Thompson, 2000; Turley &
Shannon, 2000; Lardinoit & Derbaix, 2001; Ruth & Simonin, 2003; Dolphin, 2003;
Pope & Voges, 2010). Att man forknippar vissa foretag med vissa specifika saker ar
aven nagot som fokusgruppen var inne pa vilket ger ytterligare stod for
resonemanget. Ett exempel pa nir sponsorobjektets imageforandring kan paverka
sponsorn kan vara ndr Tiger Woods, starkt forknippad med Nike, blev
uppmdarksammad i media pa grund av en otrohetsaffar. Detta forsamrade troligtvis
hans image och Nike blev pdverkade genom lagre forsaljningssiffror just efter att
otrohetsaffaren uppmarksammats (New York Daily News, 2009), antagligen som en
effekt av ett forsimrat anseende frdn vissa av Nikes befintliga kunder. Aven
fokusgruppen holl med om att vissa foretag forknippas med sponsorobjektet. De
ansag att forsakringsbolaget Allianz och flygbolaget Emirates var tva bra exempel pa
foretag som var valdigt kopplade med de fotbollsklubbar de sponsrar och att det

sannolikt beror pa att de har kopt namnrattigheterna till deras arenor.

Respondenterna instimmer i att man far en positiv bild av ett foretag som sponsrar
nagot man tycker om medan fokusgruppen stdllde sig neutrala och ansag att det ar
valdigt mycket annat som paverkar sin bild av ett foretag. Dock instimmer inte

enkatrespondenterna med att de nagon gang kopt en produkt av ett specifikt foretag



pa grund av att foretaget sponsrat ndgot de tycker om. Ett hypotetiskt exempel kan
vara foljande; tycker man om Tiger Woods far man dven en positiv bild av Nike, det
behover dock inte betyda att man koper Nikes produkter pa grund av det. En
intressant aspekt att tilligga har angdende fraga tolv ar att trots att det totala
medelvardet blev 2,81 sa 1dg mannen 6ver 3 medan kvinnorna ldg under 3, vilket kan
tydas som att man verkar vara mer lattpaverkade nar det kommer till kop av ett
foretags produkt pa grund av att de sponsrar ndgot man tycker om an vad kvinnorna

verkar vara.

Speed och Thompson (2000) skriver att sponsorn och den sponsrade bor vara relativt
kopplade till varandra och om de skiljer sig at i bransch eller stil kan det medfora att
sponsringsrelationen bara blir misslyckad och att den drar ned bade parternas
anseende. Den har teorin verkar vara respondenter instimma med da de har ett
medelvarde pa over 3,50 nar de svarar pa fraga 23, “Det spelar stor roll vilket féretag
som sponsrar i olika sammanhang, vissa kan vara énskvidrda medan andra borde vara
forbjudna”, Alltsd kan det exempelvis vara mer onskvart att ett alkoholféretag
sponsrar en cocktailbar medan det kanske ska vara forbjudet att ett alkoholféretag
sponsrar en skola. Det finns idag inte nagra regler géllande sponsring utan endast
riktlinjer fran Statskontoret (Statskontoret, 2003). Fokusgruppen ansag att det inte
var sa viktigt vem som sponsrade vilket evenemang men de holl med om att tva
parterna skulle vara relativt kopplade annars skulle det bli “konstigt’. De
exemplifierade detta med att det vore opassande om L’Oréal skulle sponsra den
svenska datorfestivalen Dreamhack. Resonemanget passar bra in med tidigare teorier
som Jiffer och Roos (1999), Ruth och Simonin (2003) och Speed och Thompson
(2000) presenterat om att foretag bor vara relativt likartade de organisationer de

sponsrar.

Gronkvist (2000) pratar om att sponsring har en unik formaga genom att man éverfor
ett events image till ens foretag. Om da imagen som Overfors ses som negativ hos
konsumenten kommer dven foretagets image forsamras. Var empiri ligger alltsa helt i

linje med Gronkvists (2000) och Speed och Thompsons (2000) resonemang. Detta



kan dven kopplas till att vara respondenter har ett positivt medelvarde pa éver 3,50
nar det gdller frdga nummer atta. Respondenterna haller sdledes med om att det
spelar stor roll vilket féoretag som sponsrar i olika sammanhang och aven att deras
uppfattning om ett foretag kan forandras pa grund av vilket sponsringsobjekt de valt.
Om ett foretag sponsrar ndagot som en person inte tycker om kommer dennes
uppfattning till en viss del dndras till det negativa, och vice versa om det dr nagot

personen tycker om.

5.4 Good citizen

Ska man se Swedbanks namnrattighetskop pa Swedbank Stadion i Malmé som att
man bidrar till det allmdnna? Visst bidrar man socialt genom att manniskor kan
motas och umgas tillsammans. Kan man jamfora det med att sponsra en organisation
som WWEF eller Goteborgs Symfoniker som vi tidigare ndimnt? Om man hardrar
Gronkvists (2000) syn pa “good citizenship” sa innebar det att man med nastan all

sponsring kan tillgodose sig som en god samhallsaktor.

Plewa och Quester (2011) talar om sambandet mellan sponsring och CSR och
Pelsmacker et al. (2010) definierar begreppet CSR som arbetet kring att skapa sig ett
etiskt anseende, samtidigt lyfter Cliffe och Motion (2005) fram att det framfér allt ar
den filantropiska och samhallsmassiga sponsringen som okar ett foretags goodwill.
Om vi utgar fran enkiten och narmare studerar de fragor som ryms inom definitionen

av CSR kan vi studera fraga sex, nio och 18 lite narmare.

6. Det skulle vara okej att féretag namnger skolor om det framjar utbildningen.
9. Foretag borde fd kopa namnridttigheter pd offentliga vdrdinrdttningar for att ge
vdrdsektorn bdttre ekonomiska méjligheter.

18. Det skulle vara okej att namnge ett sjukhus med ett féretagsnamn/varumdirke.

Om vi forst studerar fraga sex som ror utbildning kan vi utldsa ett medelvarde, for

bdde kvinnor och man, som var nagot negativt. Dock kan vi se att man i allmdnhet



stéller sig nagot mer positiva dn kvinnor, speciellt mannen i dldrarna 18-25 och 46-
64. Detta skulle kunna bero pa att individer i dldrarna 26-45 i hogre grad sjadlva har
barn som gar i skolan och vill darfor inte att barnen skall kunna paverkas av reklam
och sponsring i sin utbildning. D4 empirin talar om for oss att allmdnheten ar relativt
neutral i fragan, skulle det kunna vara mojligt att 6ka sin goodwill genom att kopa
namnrattigheterna som Cliffe och Motion (2005) beskriver. Det ar dock viktigt att ha i
atanke att det sponsrande foretaget bor, pa ett etiskt sdtt, vara passande for att
sponsra en skola da Speed och Thompson (2000) menar att det kan bli en negativ
effekt for bada parter om de ar for olika varandra. Fokusgruppens uppfattning kring
utbildning var Overlag positiv, men att det var av yttersta betydelse att det
sponsrande foretaget inte paverkade utbildningen i ndagon utstrackning. Det var
delade meningar kring vilka foretag som skulle kunna sponsra en skola da tre
fjardedelar av fokusgruppen menade att ett cigarettféretag inte alls borde fa sponsra
en skola, vilket styrker Speed och Thompsons (2000) argument, samtidigt som den
fjarde deltagaren diskuterade att det skulle vara diskriminering att utesluta vissa
foretag. En deltagare ansag ett samarbete mellan skola eller universitet och ett
foretag via sponsring skulle kunna gynna bada parter da kunskap knyts till foretaget
samtidigt som den sponsrade utbildningsinstitutionen kan erbjuda studenterna
praktikplatser eller jobb hos foretaget. Tripoli (2001) havdar att foretag kan uppna

synergieffekter via sponsring vilket det har ar ett exempel pa.

Om vi istéllet ser till kategorin sjukvard, som vi ser som en “good citizen”-kategori,
kan vi tyda en ndgot mer negativ uppfattning genom det totala genomsnittet. Aven
har var den demografiska uppfattningen, sett till alder, lik den for skolan da
kvinnorna dverlag var mer negativt instillda 4n mannen. Vi kan utldsa att bade man
och kvinnor staller sig mer positiva till fraga nio an till fraga 18, trots att de ar valdigt
lika varandra. Var uppfattning om detta utfall ar att frdga nio innehadller den
avslutande satsen; “.. fér att ge vdrdsektorn bdttre ekonomiska méjligheter”, vilket (vi
ar medvetna om att fragan kan leda in svaranden i en mer positiv tankebana) skulle
kunna ge en mer positiv instdllning till namnrattigheterna da man svart pa vitt far

information om att vardsektorn skulle fi ett stérre finansiellt anslag. Aven hir



anvande sig fokusgruppen av samma argument i sin diskussion kring sjukvarden som
i diskussionen gdllande grundskolan. Sponsringen eller namnrattighetskop var
valkommet sd ldnge det sponsrade foretaget ej paverkade kvalitén pa varden. Det var
speciellt en individ som var valdigt positiv till sponsring och kép av namnrattigheter
inom sjukvarden som uttryckte sig; “Smadll upp loggor éverallt sa ldnge sjuksyrrorna

far mer betalt!”

Om vi utgdr fran Plewa och Quester (2011) och Clifton och Motion (2005) kan vi
genom var undersokning uttyda att en “good citizen”-inriktning via kop av
namnrattigheter skulle kunna mottagas battre om det sker via den offentliga skolan

istéllet for den offentliga vardsektorn.

Da Gronkvist (2000) papekar att foretag som ej ger efter for allmanhetens hogt
stdllda sociala krav kan frysas ute, forstar man ganska klart varfor foretag agerar som
de gor sett till sina sponsorinvesteringar. Med endast den teoretiska bakgrunden som
underlag kan all sponsring som ar till allmdnhetens gagn férsvaras. Vi diskuterade
tidigare att Planters hade anlagt parker i USA (Foderaro, 2011), men det visar sig fran
empirin att medelvardet for kategorin 6ppna platser var 2,38, vilket dven var den
kategorin med lagst totalt medelviarde. De segment som klart var mest negativa till
fenomenet att namnge 6ppna platser var individer fran landsbygden och individer
som var dldre dn 65 ar. Studerar man parker enskilt, sett ur empirisk synvinkel, sa var
det endast 28 procent som var positiva till att ett foretag namnger en park med sitt
foretagsnamn eller varumarke, samtidigt som resultatet for torg var 19 procent
respektive 26 procent for gator. Speed och Thomson (2000) som lyfter fram
sponsring ur ett filantropiskt perspektiv kan styrka valet av sponsring av till exempel
en park dd man i den meningen kan erbjuda allmanheten en tillflyktsplats i den
annars “hektiska vardagen”. Speed och Thompson (2000) podngterar dven att
sponsorn och det denne sponsrar maste vara av liknande karaktar. Vi vet inte hur
Planters sponsorskap har mottagits av allmdnheten, men utifran Speed och
Thomsons (2000) forskning kan vi anta att allmidnheten mer skulle acceptera en

parksponsor som till exempel frotillverkaren Weibulls dd de har en mer gemensam



namnare med parker dn vad Planters har. Empirin fran fokusgruppen skilde sig i viss
man fran empirin vi kan urskilja fran enkdtundersokning nir de diskuterade
kategorin “Oppna platser”. Gruppen var 6verens om att namnge en ny park med ett
foretagsnamn eller varumarke inte var nagot de alls motsatte sig. Ddremot var de
emot att namnge gator med argumentet att det skulle vara krangligt och forvirrande
att dopa om gator med ndagra ars mellanrum, men diskuterade dven mojligheten att
kopa en gata pa “livstid”. Deras utspel kring gatorna gick helt i linje med enkéterna

dar endast 26 procent tyckte att just gator var en bra plats att sponsra.

Cornwell och Maignan (1998) och Gronkvist (2000) menar att sjalva exponeringen av
foretagets varumarke ar det mest betydande skalet till att foretag anvander sig av
sponsring som kommunikationsverktyg. Om man tar detta i beaktning och samtidigt
lagger till Javalgi et al. (1994), Speed och Thompson (2000), Turley och Shannon
(2000), Lardinoit och Derbaix, (2001), Ruth och Simonin (2003), Dolphin, (2003) och
Pope och Voges (2010) forskning som sdger att konsumenten kommer ihdg vad
foretaget har sponsrat, samt hennes uppfattning av foretaget, skulle det kunna betyda
att sponsring i “good citizen”-syfte har negativ inverkan pa foretaget som exponerar
sig via ndgot konsumenten anser vara negativt. Om vi tillampar de har teorierna mot

var insamlade empiri sa kan vi se en negativ korrelation i i de flesta av var kategorier.

5.5 Ett verklighetsbaserat exempel: Swedbank
och Friends

For att komparera teorin mot den empiriska data, med var teoretiska referensram
som grund, kommer vi illustrera detta via Swedbanks agerande i koépet av
namnrattigheterna till Sveriges nya nationalarena. Vi har tidigare presenterat empiri
dar vi kan uttyda att idrottssponsring och kép av namnrattigheter inom idrotten har

valdigt hog acceptans.

Vi har tolkat nyhetsartiklar kring Swedbanks kép av namnrattigheterna som att de

forst hade tinkt dopa nationalarenan till Swedbank Arena, men gjorde sedan ett



strategiskt val att skdnka namnet till organisationen Friends. Sett till var teoretiska
referensram har Swedbank alltsd gatt fran att fokusera pa exponering och brand
image till att helt utesluta exponeringen och istillet anvdanda sig av brand image och
good citizen som fokus i sin sponsring. Detta innebdr dven att de &ndrar sitt
forhallningssatt sett till kinnedom och attityd. Utgangspunkten, sett till var teoretiska
referensram, var att bade starka attityd och kdnnedom genom att namnge arenan.
Niar de nu istdllet skiftar o6ver till “good citizen”-konceptet forsvinner
kdnnedomskategorin, samtidigt som deras forhoppning ar att attityden till banken
ska starkas genom good citizenship. Det ar den starkta attityden som banken vill ha
genom att vara en god samhdllsaktéor som i framtiden skall ge O0kade vinster.
Swedbank kommer langsiktigt forlora sin potentiella exponering da arenan far ett
annat namn, vilket enligt Gronkvists (2000) och Cornwell och Maignans (1998)
teorier bor anses som banbrytande da dessa forfattare sitter exponeringsargumentet
som framsta syfte nar ett foretag sponsrar nagot. Dock var exponeringen just vid
tillkdnnagivandet av att de skdanker namnrattigheterna till Friends pataglig i svensk
media. Hur ska man da tolka Swedbanks agerande? Sett fran Cliffe och Motions
(2005) och Meenaghans (2001) teorier, kring att det ar den filantropiska och
samhallsfokuserade sponsringen som framst skapar goodwill for foretaget, sa agerar
Swedbank helt ratt nar de skianker namnet till antimobbningsorganisationen Friends.
Empirin tyder dven pa att detta ar ett bra agerande da idrottssponsring utan tvekan
var den kategorin som fick hogst acceptans hos vara respondenter. Vidare var dven
respondenterna i kategorierna “generell attityd” och “offentlig sponsring” positiva.
Till detta kan vi lagga till att hela 80 procent av vara respondenter tyckte att privata
namn pa arenor var positivt. Swedbanks VD, Michael Wolf, menar ocksd att
kdnnedomen redan ar sa hog och att det darfor ar viktigare att satsa pa andra varden,
som att till exempel stirka attityden och foretagets brand image via filantropiskt

agerande och samhallsansvar.

Via var empiri och teori kan vi tolka Swedbanks agerande i den har fragan som att de
har gjort kloka beslut rorande hur de hanterade sitt kop av namnrattigheter till den

nya nationalarenan.



6 Resultat

Nedan presenteras de slutsatser som dras av analysen med vilka vi ska besvara far

fragestillning och uppfylla vdrt syfte. Vidare presenteras férslag pd vidare forskning.

6.1 Slutsats

Vi har genom empirin kunnat se att det rader delade attityder hos allmédnheten i
fragor gallande foretags sponsring och kop av namnrattigheter i den offentliga
sektorn. Rent generellt kan vi gora en genusuppdelning dir mén i genomsnitt ar mer
positiva an kvinnor betraffande amnet. Det ska dock tilldggas att det fanns médn som
var starkt negativa och likasa kvinnor som i hogsta grad var positiva. En intressant
aspekt ar att respondenterna fran enkdatundersokningen generellt sett var positiva till
sponsring och dven sponsring inom den offentliga sektorn. Tittar man narmare kan vi
dock utldsa att varken man eller kvinnor ar positiva till namnrattighetskép pa 6ppna
platser, sjukhus, skolor, byggnader eller stationer da samtliga dessa kategorier visar
ett genomsnitt under tre. Tillsammans med de generella attityderna och det faktum
att vi fatt in flera egna forslag fran respondenterna samt fokusgruppens diskussioner
kan vi dra slutsatsen att offentlig sponsring ar ndgot som generellt sett vilkomnas av
allmdnheten, men som moter motstand nar det blir mer specifikt. Det kan bero pa att
manniskor ser den allmdnna nyttan av att den offentliga sektorn far finansiellt stod,
men har svart att tinka nagon specifik plats dar det ska implementeras eftersom det
vore att sdlja ut en del av “sitt” ndromrdde. Utokad sponsring inom den offentliga
sektorn innebar tydliga mojligheter och potentiella fordelar for de sponsrande
foretagen - de kan fa mojligheter till en kostnadseffektiv marknadskommunikation,

potentiellt mot malgrupper som inte nds med hjalp av sponsring i etablerade former.

Vi kan se en viss tendens i svaren fran enkaten; da allminheten blir informerad av
nyttan med den offentliga sponsringen stiller de sig mer positiva till den. Det innebar

att ett foretag som vill utnyttja mojligheterna med offentlig sponsring, men valjer att



sponsra nagot som inte blivit sponsrat forut, maste kommunicera ut nyttan med
sponsringen. Genom att vara tydlig med att foretaget ger tillbaka ndgot till samhallet,
exempelvis finare parker, battre sjukvard eller att sponsringen hjilper en helt annan
del av den offentliga sektorn, skulle foretaget kunna fa mindre protester och mer

positiv respons.

Utifran var teori och empiri kan vi dra slutsatsen att om ett foretag skulle sponsra
nagot som redan fran borjan anses negativt skulle foretaget fa en valdigt liten positiv,
om inte negativ, forandring av dess image. Av de offentliga platser vi presenterat har
de flesta ett negativt eller neutralt medelvarde vilket vid en forsta anblick kan verka
som att det vore en dalig idé att sponsra de platserna. Var undersokning visar dock
att det finns andra platser féorutom de vi foreslagit dar allmadnheten kan tanka sig att
foretag koper namnrattigheter. Att undersoka de platserna niarmare skulle kunna
leda till att foretag eller forskare kan hitta offentliga platser dar allmdnheten ar mer
positivt installd till att det sponsras. Att sponsra en offentlig plats kan visa sig vara en
god idé, dock maste foretag med viss forsiktighet beakta vilka offentliga platser de ska
sponsra for att inte fa en negativ attitydféorandring hos allmadnheten. Detta kan
troligtvis vara av storre vikt for sma lokala foretag som soker exponering av sitt
varumdrke. Da de har en begransad kundkrets som troligtvis skulle nas av
informationen snabbt kan fel sponsring ge ett stort bakslag for ett mindre féretag. Vi

menar att sma foretag darfor bor vara extra forsiktiga i sitt val av sponsringsobjekt.

Den enda kategorin vara respondenter var positiva till niar det galler
namnrattighetskop var idrotten och dess arenor. Slutsatsen vi drar har harstammar i
marknadsforingspsykologin som berattar for oss att folk har en hogre grad av
acceptans nar det kommer till saker som de dr vana vid. Av de forslag vi har lagt fram
som potentiella objekt for namnrattighetskop ar idrottsarenor det enda forslag som
redan ar etablerat i Sverige. Sammantraffande nog ar det den enda kategorin vara
respondenter ar positiva till. Hade den har undersokningen gjorts innan
namnrattighetskop implementerades inom idrotten menar vi att den kategorin ocksa

hade fatt mothugg fran respondenterna. Da den generella attityden mot offentlig



sponsring ar positiv leder det oss till slutsatsen att det inte ar omdjligt att flera av de
platser som idag ses som negativa eller framfor allt neutrala kan komma att dndras

efter att det handlats med namnréttigheter en langre tid pa en sddan plats.

Vidare skulle vi kunna rekommendera foretag, som dr intresserade av att
kommunicera ut sitt samhallsansvar via kop av namnrattigheter, att folja upp och
studera Swedbanks agerande i situationen dir de gav bort namnrattigheterna till
Sveriges nationalarena till antimobbningsorganisationen Friends. Efter att ha
analyserat situationen utifran empiri och teori kan vi dra slutsatsen att Swedbank har

agerat pa ett foredomligt satt utifran CSR- och “good citizen”-perspektivet.

Avslutningsvis presenterar vi de tvd omrdaden som enligt var mening skulle ha storst
mojlighet att ge positiva effekter vid en pilottestning. Att sponsra en tag-, buss- eller
tunnelbanestation har en mojlighet att lyckas da vdra svaranden ndstan var neutrala
till detta. Att kopa namnrattigheter till en station skulle kunna ge manga fordelar da
flertalet stationer i Sverige ar valdigt trafikerade vilket skulle innebdra god
exponering, samt att reseformaner eller andra rabatter skulle kunna erhallas genom
ett sddant samarbete. Den kategori vi anser ha storst mojlighet att generera positiva
effekter dr utbildning. Aven hir finns goda méjligheter till exponering men dven
andra fordelar sdsom ett ndrmare samarbete med skolor och elever vilket skulle
kunna vara ett satt att knyta kunskap till foretaget. Foretagen skulle dven kunna ta del

av eller anvanda sig av den forskning som bedrivs vid universitet runtom i Sverige.

6.2 Forslag pa framtida forskning

D3 var empiri visar pd att det allmant finns problem med att urskilja vad som ar
sponsring eller inte menar vi att man med férdel kan utforska detta narmare. Om man
genom forskning tydligare kan pavisa en metod for hur foretagen pa ett klarare satt
kan kommunicera ut sina sponsringsaktiviteter till konsumenten skulle det i sin tur
innebara att man pa ett effektivt satt kan kommunicera ut den nytta sponsringen och

kop av namnréttigheter pa offentliga platser kan medfora.



Da vi kan se sma skillnader i respondenternas svar nar de blir informerade om nyttan
jamfort med nar de inte blir informerade om nyttan av sjdlva sponsringen skulle det
vara intressant att nirmare studera detta. Genom att géra mer djupgdende intervjuer,
dir man pd ett mer grundligt satt forklarar och informerar om nyttan som
sponsringen kan medfora och kép av namnrattigheter pa offentliga platser, skulle
man mojligtvis fa ett annat utfall av undersokningen. En sddan undersokning skulle

mycket val kunna ligga till grund for foretags beslutsfattande i fragan.

Vissa platser har motts med stor skepsis medan andra har tagits emot positivt. Vissa
personer i var undersokning tyckte att det var storande nar fler och fler saker i
samhallet kommersialiseras, vilket dven var fokusgrupp berorde. Det tyder pa att det
finns en grans for var kop av namnrattigheter kan accepteras, men dven pa att
marknadsforing generellt kan anses patrangande och bli ndgot negativt. Den har
uppsatsen har inte definierat den gransen, men dock hojt ett varningens finger for
platser som inte ar lampliga att sponsra. Den litteratur vi tagit del av diskuterar
sparsamt de negativa aspekterna av sponsring. Ytterligare forskning kring var
gransen for hur mycket allmdnheten ar villig att acceptera kan vara ett intressant
amne for framtida forskare, eftersom det kravs ytterligare diskussion rdrande
huruvida sponsring av offentliga platser kan vara bade positivt och negativt innan

denna typ av sponsring bor implementeras i praktiken.

Forskning kring de synergieffekter som kan uppstd genom att en offentlig
sponsringsrelation inleds skulle kunna bidra ytterligare till diskussionen om

sponsring och namnrattighetskop av offentlig verksamhet.

Det vore en till nytta for samhallet om det bedrevs forskning om hur allmanheten
skulle acceptera att myndigheter blev sponsrade. Hur férandras en myndighets image
nar den tar emot sponsring fran den privata sektorn? Det dr kanske ytterst fa
instanser dar allmadnheten skulle acceptera sponsring, eller sa kanske det ses valdigt

positivt. Forskning kring vilken nytta offentlig sponsring bidrar med till samhallet ar



ocksa en intressant fraga. Mdjligtvis kan privata medel i den offentliga sektorn
paskynda utvecklingen, leda till att nya byggnader invigs, skatten sianks eller
moijligtvis att byrakratin effektiviseras. Det finns manga mojligheter som kan dppnas
via offentlig sponsring och att underséka dem narmare skulle bidra till diskussionen

kring offentlig sponsring.
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8. Appendix

8.1 Appendix 1 (Enkatundersokningen)

Alla svar hanteras konfidentiellt och
enskilda personer dr inte identifierbara

LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihégskolan

Namnrittigheter pa offentliga platser

Swedbank Stadion, Ericsson Globe och Friends Arena - tre av vart lands viktigaste
idrottsarenor ar idag namngivna med foretagsnamn. Kommer vi i framtiden att fa se
sponsrade parker, gator och sjukhus? Ett forskningsarbete pagar just nu vid Lunds universitet
som belyser dmnet sponsring med fokus pa namnrattigheter pa offentliga platser.

Vi delar slumpvis ut mellan 200-300 enkater till personer fran 18 ar och uppét i Stockholm,
Goteborg, Lund och Kalmar.

Deltagandet ar givetvis frivilligt men samtidigt ar just ditt svar av stor betydelse for var
forskning. Tank igenom svaren noggrant och svara sanningsenligt pd samtliga fragor.

Naturligtvis kommer dina svar att bearbetas konfidentiellt och du ar och forblir helt anonym
under hela forskningstiden. Eftersom vi inte ber om nagra personuppgifter sa ar det inte
heller mojligt att identifiera ndgon som besvarar enkiten.

Definitioner:

. Sponsring - dr (oftast) ett foretag som ger ekonomiskt stdd i utbyte mot tjanster samt
exponering av sitt varumarke.

. Offentlig sektor - ar verksamheter som bedrivs at det allménna, det vill sdga stat,
kommun och landsting.

. Namnrattighet - dr nar ett foretag koper ratten till att namnge t ex en specifik plats
eller byggnad.

Stort tack for din medverkan!
Lund, maj 2012

V.R,M.L, ].B
Undersokningsansvariga

Vand blad.



Enkidtundersokning
Vilj endast ett alternativ.

1. Kon: Man
Kvinna

o

2. Alder: 18-25
26-35
36-45
46-64
65 +

ogoood

3. Arsinkomst brutto (SEK): 0 - 265000
266 000 - 350 000
351 000 - 450 000
451 000 - 700 000
701 000 +

ooood

Alla svar hanteras konfidentiellt och
enskilda personer dr inte identifierbara

4, Bostadsort: Storstad (Stockholm, Géteborg eller Malmd)
Storre stad (80 000 - 200 000 invanare)

Medelstor stad (20 000 - 79 999)
Mindre ort (4 000 - 19 999)
Landsbygd (- 3 999)

ooood

Nedan foljer ett antal pastaenden rérande sponsring och namnrattigheter. Markera din asikt
genom att ringa in ett nummer, dér ett innebar att du inte alls haller med och fem innebar att

du haller med helt.

Instimmer Neutral Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5
Instammer Neutral Instammer
inte alls helt
1. Tallmanhet anser jag att sponsring ar positivt. 1 2 3 4 5
2. Det finns inte fér mycket sponsring i samhallet. 1 2 3 4 5
3. Det skulle vara okej att namnge en gata med ett
foretagsnamn/varumarke. 1 2 3 4 5
4. Jaganser sponsring vara patrangande. 1 2 3 4 5

Vand blad.



Alla svar hanteras konfidentiellt och
enskilda personer dr inte identifierbara

Instammer Neutral Instdammer
inte alls helt

5. Kultur- och idrottssponsring ar bra. 1 2 3 5
6. Det skulle vara okej att foretag namnger

skolor om det framjar utbildningen. 1 2 3 5
7. Foretagsnamn pa arenor later mer modernt

an mer allminna arenanamn och ar darfor att

foredra. 1 2 3 5
8. Min uppfattning om ett féretag forandras

beroende pa vilket sponsringsobjekt de valt 1 2 3 5
9. Foretag borde fa kopa namnrattigheter pa

offentliga vardinrattningar for att ge vardsektorn

battre ekonomiska majligheter. 1 2 3 5
10. Det skulle vara okej att namnge ett torg med

foretagsnamn/varumarke. 1 2 3 5
11. I regel resulterar sponsring i lagre priser. 1 2 3 5
12. Jag har nigon gang valt en produkt fran ett

specifikt foretag pa grund av att de sponsrat

nagot jag gillar. 1 2 3 5
13. Sponsring hjilper mer 4n det skadar. 1 2 3 5
14. Sponsring 6ppnar fér nya mojligheter genom att

mojliggora finansiering av arenor, idrottsplaner,

skolor etc. som annars inte hade byggts. 1 2 3 5
15. Man far en positiv bild av ett foretag

som sponsrar nagot man tycker om. 1 2 3 5
16. Vissa foretag ar starkt forknippade med

olika evenemang/personer. 1 2 3 5
17. Sponsring som bistar den offentliga sektorn

ekonomiskt dr valkommen. 1 2 3 5
18. Det skulle vara okej att namnge ett sjukhus

med ett féretagsnamn/varumaérke. 1 2 3 5

Vand blad.



Alla svar hanteras konfidentiellt och
enskilda personer dr inte identifierbara

Instammer Neutral Instammer
inte alls helt
19. Utvecklingen med att fler foretagsloggor syns
pa offentliga platser ar inte upprérande. 1 2 3 4 5
20. Det ar inte storande nar en husfasad ar helt tackt
av en stor logga eller dylikt med foretagsnamn/
varumarke. 1 2 3 4 5
21. Det skulle vara okej att namnge en park med
ett foretagsnamn/varumarke. 1 2 3 4 5
22. Man borde fa dépa en arena efter ett
foretagsnamn. 1 2 3 4 5
23. Det spelar stor roll vilket foretag som
sponsrar i olika sammanhang, vissa kan vara
onskvirda medan andra borde vara férbjudna. 1 2 3 4 5
24. Det skulle vara okej att namnge en
buss-/tag-/tunnelbanestation efter ett
foretagsnamn/varumarke. 1 2 3 4 5
25. Det ar svart att dra en linje mellan vad som ar okej
och inte okej nar det géller sponsring. 1 2 3 4 5
26. Det ar inte storande att fler och fler saker i
samhdllet kommersialiseras genom att féretag
koéper upp namnrattigheter. 1 2 3 4 5
27. Pa dessa offentliga platser ar det okej att kopa Skolor O
namnrattigheter for att dopa om till ett Torg O
foretagsnamn/varumarke. Sjukhus O
(Flera svar far anges) Universitet O
Gator och vagar O
Parker O
Idrottsarenor O
Stationer O
Annat (skriv in forslag) U
Annat (skriv in forslag) U
Inga platser alls O

Tack for din medverkan!

Vand blad.



8.2 Appendix 2 (Fokusgruppen)

Fragor som stilldes under diskussionen:

N

o

Vad ar sponsring?
Finns det for mycket sponsring i samhallet?

Kan vissa sponsorer vara mer 6nskvarda an andra?

Har ni ndgon gang borjat tycka om ett foretag mer tack vare att det sponsrat

nagot ni tycker om?

Kan kop av namnrattigheter vara positivt vid nagot tillfalle?
Skulle det kunna vara negativt vid nagot tillfalle?

Skulle det vara okej att den offentliga sektorn
sponsringspengar?

Hur ser ni pa namnrattighetskép inom den offentliga sektorn?

Vad skulle i sa fall vara okej att sponsra?

tog emot



8.3 Appendix 3 (Tabeller)

Fraga Min | Kvinnor | Totalt
|l allménhet anser jag att sponsring dr positivt. 371 3.64 3.67
2. Det finns inte for mycket sponsring i samhdllet. 3.19 3.12 3.15
3. Det skulle vara okej att namnge en gata med ett féretagsnamn/varumarke 225 24 2.32
4. Jag anser sponsring vara patrangande 2.84 2.85 2.85
5. Kultur- och idrottssponsring ar bra. 4.21 4.18 4.19
6. Det skulle vara okej att foretag namnger skolor om det framjar utbildningen. 3.09 2.74 2.92
7. Foretagsnamn pa arenor later mer modernt dn mer allmadnna arenanamn och ar ddrfor att féredra. | 2.54 252 2.53
8. Min uppfattning om ett féretag férandras beroende pa vilket sponsringsobjekt de valt. 353 35 3.51
9. Foretag borde fa kdpa namnrittigheter pa offentliga vardinrdttningar for att ge vardsektorn battre 29 257 2.74
ekonomiska majligheter.
10. Det skulle vara okej att namnge ett torg med féretagsnamn. 229 224 2.26
I'l. 1 regel resulterar sponsring i ldgre priser 295 2.57 2.76
Iﬁ.]ag har nagon gang valt en produkt fran ett specifikt féretag pa grund av att de sponsrat ndgot jag 3.09 253 2.81
gillar.
| 3. Sponsring hjdlper mer dn det skadar. 3.66 341 3.54
|4. Sponsring dppnar for nya mojligheter genom att maéjliggéra finansiering av arenor, idrottsplaner, 4.04 4.07 4.06
skolor etc. som annars inte hade byggts.
I5. Man far en positiv bild av ett foretag som sponsrar nagot man tycker om. 3.84 397 3.9
| 6.Vissa foretag ar starkt forknippade med olika evenemang/personer. 398 4.08 4.03
| 7. Sponsring som bistar den offentliga sektorn ekonomiskt dr valkommen. 3.56 331 3.44
|8. Det skulle vara okej att namnge ett sjukhus med ett foretagsnamn/varumarke. 3.02 221 2.62
19. Utvecklingen med att fler foretagsloggor syns pa offentliga platser ar inte upprérande. 3.7 341 3.29
20. Det dr inte storande nér en husfasad &r helt tickt av en stor logga eller dylikt med foretagsnamn/ 2.68 2.82 2.75
varumadrke.
2. Det skulle vara okej att namnge en park med féretagsnamn/varumarke 237 272 2.54
22.Man borde fa dépa en arena efter ett foretagsnamn. 374 3.64 3.69
23. Det spelar stor roll vilket féretag som sponsrar i olika sammanhang, vissa kan vara énskvérda 335 3.68 3.51
medan andra borde vara férbjudna.
24. Det skulle vara okej att namnge en buss-/tdg-/tunnelbanestation efter ett foretagsnamn/ 298 278 2.88
varumdrke.
25. Det dr svart att dra en linje mellan vad som &r okej och inte okej ndr det gdller sponsring. 342 374 3.58
26. Det dr inte stérande att fler och fler saker i samhallet kommersialiseras genom att foretag koper 3.08 2.64 2.86
upp namnrattigheter.
Totalt 321 3.13 3.17

Tabell 1. Sammanstillning av samtliga enkitfragor



Kategori Min Kvinnor Totalt
Generell attityd 348 337 3.43
(Paverkbarhet) 3.56 355 3.56
Offentlig sponsring 327 3.12 3.20
Byggnader 261 267 2.64
Stationer 298 2.78 2.88
Utbildning 3.09 274 2.92
Oppna platser 2.30 245 2.38
Sjukvard 296 239 2.68
Idrott 398 391 3.94

Tabell 2. Totala medelvirden for kategorierna

Bostadsort Totalt Procent Procent Min Procent Antal Man Antal
Totalt Kvinnor Kvinnor
Landsbygd 9 4% 22% 78% 2 7
Mindre ort 17 8% 29% 71% 5 12
Medelstor stad 37 17% 46% 54% 17 20
Stérre stad 88 40% 65% 35% 57 31
Storstad 68 31% 50% 50% 34 34
Totalt 219 100% 53% 47% 115 104

Tabell 3a. Statistik angaende respondenter baserad pa bostadsort

Alder Totalt Procent Procent Min Procent Antal Man Antal
Totalt Kvinnor Kvinnor

18-25 121 55% 55% 45% 66 55
26-35 50 23% 60% 40% 30 20
36-45 16 7% 38% 62% 6 10
46-64 27 12% 33% 67% 9 18
65+ 5 2% 80% 20% 4 |
Totalt 219 100% 53% 47% 115 104

Tabell 3b. Statistik angaende respondenter baserad pa alder



Totalt 18-25 26-35 36-45 46-64 65+
(Kvinnor & Min)

Generell attityd 361 339 3.40 3.50 333
Offentlig sponsring 3.19 2.82 3.09 3.68 3.50
Byggnader 261 252 233 329 229
Stationer 283 262 283 331 2.00
Utbildning 3.19 241 272 3.54 275
Oppna platser 2.36 2.15 255 2.45 1.67
Sjukvard 251 2.39 276 3.7 2.38
|drott 426 4.00 3.67 411 358

Tabell 4a. Samtliga respondenters medelviarden baserat pa dlder

Kvinnor 18-25 26-35 36-45 46-64 65+
Generell attityd 353 335 338 327 3.70
Offentlig sponsring 3.12 2.87 331 322 3.67
Byggnader 271 245 247 3.02 250
Stationer 301 232 3.04 2.85 1.00
Utbildning 28l 2.35 294 293 3.00
Oppna platser 245 222 2.69 2.50 1.00
Sjukvard 2.30 234 257 237 2.00
Idrott 4.06 3.72 4.09 383 4.00

Tabell 4b. Kvinnliga respondenters medelviarden baserat pa dlder

Min 18-25 26-35 36-45 46-64 65+
Generell attityd 3.69 343 343 3.72 297
Offentlig sponsring 325 276 2.88 a4 333
Byggnader 251 2.60 2.19 3.55 2,08
Stationer 2.65 293 263 3.77 3.00
Utbildning 3.57 247 2.50 4.15 250
Oppna platser 2.28 2.08 242 241 2.33
Sjukvard 272 24 294 397 275
Idrott 4.46 4.29 3.25 440 3.7

Tabell 4c. Manliga respondenters medelvirden baserat pa alder



Totalt Landsbygd Mindre ort Medelstor stad Storre stad Storstad
(Kvinnor & Min)
Generell attityd 338 357 3.60 303 3.60
Offentlig sponsring 2.70 376 3.09 3.04 328
Byggnader 2.58 277 243 261 2.69
Stationer 2.39 378 2.68 2.53 2.68
Utbildning 3.00 3.57 2.54 2.67 297
Oppna platser 1.71 277 245 211 2.34
Sjukvard 2.06 334 2.50 2.38 2.80
Idrott 4.50 4.30 378 349 398
Tabell 5a. Samtliga respondenters medelvirden baserat pa bostadsort

Kvinnor Landsbygd Mindre ort Medelstor stad Storre stad Storstad
Generell attityd 3.50 349 351 3.07 343
Offentlig sponsring 3.07 371 296 3.05 295
Byggnader 267 298 2.08 298 2.50
Stationer 2.78 379 223 2.64 2.06
Utbildning 3.00 3.25 2.24 2.82 2.48
Oppna platser 226 333 223 240 1.75
Sjukvard 2.6l 3.02 2.08 2.25 1.97
|drott 4.00 4.52 3.60 376 3.69

Tabell 5b. Kvinnliga respondenters medelvirden baserat pa bostadsort

Min Landsbygd Mindre ort Medelstor stad Storre stad Storstad
Generell attityd 325 3.64 3.68 2.99 378
Offentlig sponsring 233 38l 322 3.03 3.60
Byggnader 2.50 256 278 224 2.89
Stationer 2.00 3.78 3.13 242 330
Utbildning 3.00 3.89 2.85 2.52 346
Oppna platser 117 2.20 2.66 1.82 293
Sjukvard 1.50 3.67 292 2.50 3.62
|drott 5.00 4.08 3.97 321 428

Tabell 5¢c. Manliga respondenters medelvirden baserat pa bostadsort




Typ av plats

Antal personer som ar positiva

Andel av totalt antal respondenter

|drottsarenor 176 80%
Stationer 80 37%
Universitet 63 29%
Parker 60 28%
Gator 57 26%
Sjukhus 57 26%
Torg 42 19%
Skola 39 18%
Inga platser alls 34 1 6%

Tabell 6a. Respondenters val av platser dar namnriattighetskop ar okej

Antal | Forslag

Flygplatser « Kultur

Biografer « Teater * Bostdder

Broar

| Offentlig WC « Naturskyddsomraden ¢ Festivaler ¢ Industriomraden ¢ Djungel  Forskning ¢ Lokaltrafik Opera ¢ Sportlag

Tabell 6b. Ovriga forslag fran respondenter angiende platser for namrittighetskop




