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Forord

Vi vill rikta ett sérskilt stort tack till Thomas Gustafsson pa Bildemo som stéllde upp pa en
mycket informativ intervju. Vi vill dven tacka Byggconstruct som bidragit med empiri till
studien. Slutligen vill vi tacka var handledare Karin Hakelius for all hjalp och vagledning under

studiens gang.

Fredrik Barnekow, Oscar Bressen Wallmark, Heini Mansikkamaki



Abstract

The purpose of this study is to identify and investigate companie’s motivation for sponsorship
and whether companie’s expect anything in return for their activity and furthermore examine
the connection between motivation and sponsorship.

This case-study has adopted an inductive approach. To answer the study’s research questions,
data has been gathered via qualitative interviews with two representatives from Bildemo AB
and Byggconstruct AB which both have been analyzed with grounded theory. The number of
informants will not be able to give an overall view. Nevertheless, due to the roles and overall
experience of the informants, they could provide a sufficient basis for an overall understanding
of motivational factors behind sponsorship. The study found that there are four key variables to
companie’s motivation for sponsorship; brand awareness, image, relations and brand
association. Where relations seemed to be the major underlying factor to sponsorship.



Sammanfattning

Nastan alla manniskor har nadgon gang kommit i kontakt med sponsring. Vi ser valkanda
logotyper fran stora féretag i samband med idrottsevenemang, konserter och liknande
tillstallningar. Vid forsta anblick kanske det inte verkar anmarkningsvart, lite logotyper
utspridda vid olika event. Fa manniskor vet dock att det ar sponsring som ligger till grund for
manga idrottsforeningar i Uppland. Utan den stadiga strom av kapital fran naringslivet till
idrottsforeningar, som kallas for sponsring, skulle idrottsklubbarnas verksamhet blivit mindre.

For en okad forstaelse géllande sponsring har tva fallstudier genomfarts med tva av IK Sirius
sponsorer, Bildemo AB och Byggconstruct AB. Syftet med studien var att undersoka
motivationen bakom sponsring och vad foretag forvantar sig att fa i gengéld. Studien har valt
en kvalitativ forskningsstrategi med induktiv ansats dar tva semistrukturerade intervjuer
genomfordes med marknadsansvarig pa Bildemo AB och kommunikationsansvarig pa
Byggconstruct AB.

For att analysera empirin fran intervjuerna anvands ett teoretiskt ramverk bestdende av
Herzbergs tvafaktorsteori och sponsring indelat i brand awareness, image, relations och brand
association. Teorierna anvands till att undersoka ledningens motivation till sponsringsarbete
samt fa en mer djupgaende bild av foretagens sponsringsarbete. Resultatet visar att de bada
foretagen arbetar med sponsring for att det starker foretagets image och allméanheten far en
positiv installning till varumarket genom brand association samt att det starker foretagens
brand awareness hos allmanheten och nya afférsrelationer skapas genom relations. Dock visar
studien att den mest motiverande faktorn bakom sponsring &r de potentiella afférsrelationer som
kan skapas via sponsorskap, relations.
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1 Introduktion

Inledningsvis kommer en kortfattad bakgrund till studiens valda &mne och utifran detta
presenteras studiens problem, syfte och forskningsfragor.

1.1 Bakgrund

Foretags kommunikationsarbete &r i standig forandring da de maste bryta igenom det mediala
bruset for att na potentiella kunder (Keller, 1993). Den digitala eran gor att dagens
konsumenter blir bombarderade av budskap fran foretag som vill sélja sina produkter och
tjanster. Det har blivit tydligt att enbart annonser som kommunikationsverktyg inte récker for
att na ut till nya kunder (Cornwall, 2008). Istallet har relationsskapande kommunikation tagit
over dar exempelvis sponsring ses som den mest effektiva marknadsforingsstrategin
(Cornwall, 2008).

Sponsring som kommunikationsverktyg har vuxit till en miljardindustri de senaste aren och i
Sverige investeras det cirka 6,5 miljarder kronor varje ar pa idrottsrelaterad sponsring
(Idrottensaffarer, 2014). Sponsring ar ett satt for foretag att 0ka k&nnedomen om deras
varumirke “brand awareness” och koppla samman det med en idrottsférenings positiva
varden (Moital et al, 2012). Sponsring ar ett kommunikationsverktyg som mojliggor
kommunikation med konsumenter och en mdjlighet att bygga upp sitt varumérke. Denna
marknadsforingsstrategi ar tankt att ge tillbaka till samhéllet samtidigt som foretaget forbattrar
sitt varumarke (Tsai et al, 2014). Dar sponsringen kan ses som en del av foretagets CSR-arbete
(Uchrich et al, 2014). Tidigare forskning menar det ar viktigt att fOretag engagerar sig i
sponsring som ligger nara foretagets image. Sponsringsaktiviteter som inte uppfattas som
naturliga gentemot foretagets brand image kan skapa en misstro mot foretaget. Denna misstro
grundar sig oftast i att konsumenter upplever att foretaget forsoker dolja nagot (Frankental,
2001).

Den existerande litteraturen &r bristfallig nér det kommer till motivationen bakom varfor
foretag engagerar sig i filantropiska aktiviteter som sponsring. Darfér amnar denna studie till
undersoka vad som motiverar foretag att engagera sig i sponsrings relaterade aktiviteter genom
fallstudier av foretag som i dagsléget bedriver sponsring.



1.2 Problem, syfte och fragor

| detta avsnitt presenteras studiens problem, syfte och de forskningsfragor som studien &r
amnad till att undersoka. Problemen &r uppdelade i ett empiriskt och teoretiskt problem, som
i sin tur leder fram till studiens syfte och forskningsfragor.

1.2.1 Empiriskt problem

| takt med att allt fler féretag anvander sponsring som kommunikationsverktyg, okar &ven
forvantningarna och kraven fran sponsorerna och de sponsrade foretagen (Tripodi, 2001;
Moital et al. 2012; Tsiotsou, 2011). Da sponsringen syftar till att uppna gynnsam publicitet
och 6kad medvetenhet bland konsumenter (Olkkonen & Tuominen, 2006), rader det dock en
tvetydig empirisk konsensus gallande &mnet. Da syftet och motivet bakom sponsringsarbetet
kan skilja mellan sponsorer, detta eftersom sponsringen inte alltid handlar om att skapa
mervarde och leda till nya affarsrelationer (Khan & Stanton, 2010).

Tidigare forskning menar att det ar viktigt att forstd konsekvenserna och riskerna med
sponsring, da det annars kan leda till dalig image (Olson, 2010; Farrelly et al, 1997). En av
grundbultarna till varfor foretag engagerar sig i sponsring ar for att ta del av en organisations
image. Idéen éar att foretag vill ta del av exempelvis en fotbollsklubbs positiva image, men om
fotbollsklubben skulle misskota sig eller hamna i en skandal kommer det dven att drabba det
sponsrande foretaget. Darfor ar det viktigt att foretag véljer sponsring med omsorg och till
foljd av detta far en positiv effekt och undviker de risker som finns (Frankental, 2001). Det &r
saledes intressant att undersoka hur foretag som arbetar med sponsring som ett
kommunikationsverktyg motiveras till att anvanda detta och skapa en djupare forstaelse for
hur foretag ser pa konsekvenserna av ett sponsorskap.

1.2.2 Teoretiskt problem

Det teoretiska problemet utgérs av hur en sammankoppling av motivationsteorier och
kommunikationen kan goras. Syftet med denna sammankoppling &r att fa en djupare forstaelse
for vad som motiverar foretagsledningen till att engagera sig i sponsring och vad de forvéantar
sig att fa i gengald. Vidare ar den existerande litteraturen sparsam nar det géller sponsring
utifran motivations- och kommunikationsteorier (Tsiotsou & Alexandris, 2009; Thomas et al,
2009).

Studien syftar till att undersoka motivationen och konsekvenserna av ett sponsorskap och
vidare paverkan pa image, brand awareness, brand association och relations. Dock saknas
teoretiska ramar och litteratur som tydligt beskriver och ger stod till féretagen vid
beslutsfattande och tillvagagangssatt om sponsring (Tsiotsou & Alexandris, 2009). Vidare
finns det bristfallig information om sponsring gallande hur och varfor detta genomfors och
vilka effekter denna aktivitet har pa foretagen (Olson, 2010).



1.2.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka motivationen bakom sponsring och vad foretag
forvantar sig att fa i gengald.

1.2.4 Forskningsfragor

- Vad motiverar foretag till att bedriva sponsring?
- Vad forvantar sig ett féretag som bedriver sponsring att fa i gengald?



2 Teori

| detta kapitel presenteras den teori som anvinds i uppsatsen och en teoretisk referensram
skapas bestdende av delarna motivation och sponsring, indelat i brand awareness, image,
relations och brand associations samt CSR, dar CSR ses som en kompletterande del.

2.1 Motivation

Enligt Vroom (1964) hirstammar ordet motivation fran det latinska ordet “movere” som
betyder “rora” som hinvisar till den inre kraften/ drivet hos individer att utféra nagot.

Chaudhary & Sharma (2012) beskriver motivation som interna och externa faktorer som
stimulerar lust och energi hos individer att vara intresserade och engagerade till att uppna
diverse mal. Motivation ar saledes nagot som skapar ett engagemang hos individer till att
uppna olika mal. Detta kan darfor anses vara nagot som ligger i linje med en organisations
intresse, att motivera individer till att uppna mal, da detta kan leda till framgang for hela
organisationen. Relevanta malsattningar kan skapa motivation och ses som ett verktyg for att
effektivisera organisationens olika processer. Det ar saledes viktigt att ha en motiverad
personal som arbetar mot organisationens mal (Chaudhary & Sharma, 2012).

2.2 Sponsring

Sponsring utgor ett av marknadsféringens kommunikationsverktyg och ar enligt Tripodi
(2001), Moital et al (2012) och Tsiotsou (2011) det kommunikationsverktyg som har den
storsta utvecklingspotentialen och &r den snabbast vaxande och mest -effektiva
marknadsforingsstrategin. Det finns ingen universell definition av sponsring, istallet har olika
tolkningar gjorts, dock rader det en allman enighet om att det finns tva bakomliggande faktorer
som kannetecknar sponsring, namligen:

“It is utilised as a marketing tool or more specifically, a promotional instrument; and it is
undertaken by firms to extract commercial benefits” (Tripodi, s 83, 2001).

Sponsring hdrstammar fran det grekiska ordet "Horigia”, som kommer frén orden “horos”
(dans) och ”ago” (leda), vilket bokstavligen betyder “leda dansen” men egentligen betyder
sponsra dans och lek/drama (Else, 1965). ldag betraktas sponsring som:

”Associationsmarknadsforing; en affarsmassig metod for kommunikation, marknadsféring
och forséljning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tva parter dar
ett foretag betalar for kommersiella rattigheter att utnyttja en association (med t.ex. ett
evenemang, en person, en organisation, ett projekt etc.)” (Www, irm, 1).



Det bygger pa en investering i affarsrelationer, ett satt for foretag att antingen ge tillbaka till
samhallet eller vinna marknadsandelar. Vidare kan detta bidra till forbattrad image dar
konsumenter upplever foretag som socialt ansvarsfulla, det vill sdga att de arbetar med CSR-
fragor (Thomas et al, 2009).

Sponsring har blivit allt vanligare bade inom foretag som ar verksamma inom
konsumentmarknaden men dven pa senare tid inom Business to Business (B2B). Dar manga
sponsorer Vill uppna gynnsam publicitet genom 6kad medvetenhet inom bland annat
marknader som sport och konst. Sponsring kan forekomma inom bland annat offentliga,
privata, vinstdrivande och icke-vinstdrivande organisationer (Olkkonen & Tuominen, 2006).

Ett lyckat sponsringsarbete kan resultera i ett flertal fordelar sasom
marknadsforingseffektivitet, intdkter, goda varumarkesassociationer, engagemang och andra
direkta varden (www, Rattighetsbyran, 1). Detta kraver att ledningen, styrelsen eller annan
person som har befogenhet att ta beslut om denna fraga anser sponsorfragan som viktig och
prioriterad (www, Rattighetsbyran, 1).

Thomas et al. (2009) menar att det idag finns sparsam information om foretags beslutsprocess
vid val av sponsrings objekt, de motiven till och kriterier gallande den sponsrade. Det finns
dven liten mangd litteratur géllande denna fraga, om normer samt hanteringen av sponsring
(Tsiotsou & Alexandris, 2009). Vidare menar Tsiotsou & Alexandris (2009) att med tanke pa
att sponsring ar ett relativt nytt forskningsobjekt existerar det fa teorier som tydliggor
konsumenters forhallande till sponsring. Det behGvs mer forskning géllande effekter och
métning av sponsring, nagot som Olson (2010); Farrelly et al (1997) menar ar essentiellt for
att tydliggora.

Dahlen et al. (2010, s. 419) delar upp sponsring i fyra egenskaper:

e “Domain”: hanvisar till vilken typ av sponsring det géller, om det 4r inom till exempel
sport, media, konst eller véalgorenhet.

e “Composition”: hénvisar till sponsringens exklusivitet. Det vill sdga, desto fler
sponsorer som har ett sponsorskap inom samma evenemang, aktivitet eller lag, ju
svagare blir associationen mellan laget och den som sponsrat. Detta kan leda till att
personer blir forvirrade, inte méarker eller glommer bort sponsoren.

e “Status”: hanvisar till publikens storlek kring ett evenemang, aktivitet eller lag. Vid en
storre publik, &r potentialen storre for sponsorn att stérka sin image och sitt varumaérke.
En liten handelse med en mindre publik kan dock innebdara en mer personlig
upplevelse.

e “Duration”: hianvisar till sponsoravtalets langd. Ett langre sponsoravtal kan leda till en
starkare association mellan ett lag och en sponsor.
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Figur 2. Image transfer process in sponsorship, Kéalla: Dahlen et al, s. 419, 2010 (egen
bearbetning)

2.3 Sponsring & motivation

Sponsring ar ett multidimensionellt kommunikationsverktyg for att na olika malsattningar
(Lardinoit & Quester, 2001, Grimes & Meeneghan, 1998). Detta gor att det inte alltid behéver
vara transaktioner eller nya affarsrelationer som star i fokus, Khan & Stanton (2010) samt
Khan et al. (2013) menar att sponsring kan anvéndas som verktyg inom den interna
marknadsforingen for att motivera personalen. Trots att sponsring undantagsvis inte anvands
for att starka den interna organisationen, finns det mojligheter att anvénda detta i den interna
marknadsforingen (Khan & Stanton, 2010, Khan et al, 2013).

Sponsring kan ha en direkt eller indirekt paverkan, dar personalen har vetskap om foretagets
sponsring och far aterkoppling fran kunder & media genom interaktioner eller ser foretagets
sponsringsaktiviteter (Khan & Stanton, 2010). Det éar darfor viktigt att vélja
sponsringsaktivitet med omtanke. For att stdrka personalens motivation kravs det att
organisationen noga planerar hur sponsringsarbetet ska ga till dar ledningen och styrelsen pa
ett effektivt satt anvander sponsringen for att fa ut den maximala nyttan (www,
Rattighetsbyran, 1).

2.3.1 Brand awareness

Brand awareness (varumarkeskannedom) handlar om i vilken utstrdckning ett varumarke &r
kant av potentiella kunder och &r rétt associerat med en viss produkt. Enligt Gwinner (1997,
s. 146) uppnas varuméarkeskannedom genom att exponera sitt varumarke till en stor publik.

Vidare bestar varumarkeskdnnedom av tva delar: “brand recall” (varumérkes aterkoppling)
och “brand recognition” (varumérkesigenkinning), dir varumérkesaterkoppling &r ett
kvantitativt matt pa hur val kopplat ett varumarke ar till en specifik produkt eller produktgrupp
av en kund. Detta mats genom kundens formaga att namna ett varuméarke genom att fa
ledtradar om till exempel produktkategori eller industri (Tuominen, 1999).
Varumaérkesigenkanning ar i vilken utstrackning kunder och allménheten kan k&nna igen ett
varumérke genom dess attribut, till exempel via logotyp, farger eller slagord (Tuominen, 1999,
s. 76). Gwinner (1997) menar att sponsring ar ett satt att exponera sitt egna varumarke och
vidare varumarkesigenkanning, men belyser att den existerande forskningen fokuserat pa
varumarkesaterkoppling och mindre pa varumarkesigenkanning.
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2.3.2 Image

Ett foretags image ar nyckeln till 6verlevnad enligt Pfau et al. (2008). Gnoufougou (2013)
menar att image &r bilden som skapas hos manniskor genom interaktioner med ett féretag och
detta via till exempel word-of-mouth och media. Vidare menar Pfau et al. (2008) att image ar
den generella utvardering som en person gor av ett foretag.

Vernuccio (2014) beskriver hur ett foretagets varumarke &r en grundlaggande faktor for en
langvarig och tillforlitlig relation mellan foretag och intressent. Dar varumarket bestar av
image, rykte och identitet (Vernuccio, 2014). Tidigare har manga foretag sett sponsring som
ett verktyg vid exponering av varumérket, men det ar nu fler féretag som ser sponsring som
ett tillfalle att skapa en béttre bild av foretagets image (Milne & Mcdonald, 1999).

2.3.3 Relations

Relationer ar viktiga i skapandet av tillvéaxt i ett foretag (Kumar, 2010) Vilka faktorer som
bidrar till lyckade relationer mellan sponsorerna har varit det centrala i tidigare forskning inom
sponsring. Det har dven gjorts studier for att forsta vilka faktorer som bidragit till att relationer
forsvagats eller avslutas i fortid (Ryan & Blois, 2010). For en vélfungerande kommunikation
kréavs det att den sker med jamna mellanrum och fungerar informellt (Garry et al, 2008). Aven
att det finns ett engagemang och foértroende som utgdr grunden foér en arlig och Oppen
kommunikation. Farrelly & Quester (2003) menar att nar nya sponsringsavtal gérs mellan
olika parter, ar fortroendet en central faktor.

Sponsringen dppnar upp for det foretag som har sponsrat en aktivitet, evenemang eller lag att
traffa framtida kunder och saljare i unika situationer, dar Clow & Baack (2007) menar att
personer som medverkar i ovanndmnda sammanhang redan har en positiv installning och
denna positiva kansla kan sedan enkelt dverforas till det foretaget som finansierat aktiviteten,
evenemanget eller laget. Slutligen visar forskningen pa att foretag som é&gnar sig at
sponsringsaktiviteter i de flesta fall gor detta via affarsrelationer. Farrelly & Quester (2003)
menar att pa sikt, kan en betydelsefull relation skapas mellan sponsorn och den sponsrade.

2.3.4 Brand association

Enligt Keller (1993) kan fOretagets image definieras som “perceptions about a brand as
reflected by the brand associations held in memory” (Keller, 1993, s. 3 citerat frdn Gwinner,
1997). Dar Keller (1993) menar att en stark, god och unik “brand association”
(varumarkesassociation) ar essentiella for att ett foretag ska lyckas. Associationer kan komma
fran en mangd olika kallor sasom kundens produktanvandning, informationskéllor, reklam,
forpackningar, word of mouth etcetera. Tuominen (1999) menar att varumarkesassociation
utnyttjas for att skapa dessa faktorer som ar essentiellt for att ett foretag ska lyckas med att
férmedla en stark, god och unik varumarkesassociation. Vidare menar Meenaghan (1991) att
ett foretags motiv till att arbeta med sponsring kan vara att skapa varumarkesassociation.
Meenaghan (1991) papekar dessutom att kundens associationer och upplevelser med foretag
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som sponsrat ett event, lag, eller annan aktivitet kan leva kvar i kundens sinne och ha en
inverkan pa kundens bild av féretaget.

2.3.5CSR

Foretag anvéander idag sponsring som ett verktyg i sitt CSR-arbete (Uhrich et al, 2014). CSR
innebar att foretag ska vara uppmarksamma pa bade etiska och sociala konsekvenserna
forenade till foretaget, som uppstar av till féljd av deras handlingar (Tang et al, 2014). Detta
formedlas genom CSR-rapporter, kommunikation av sin CSR-filosofi och aktiviteter pa
hemsidan samt att allmanhetens fragor besvaras (Tang et al, 2014; Pfau et al, 2008). CSR-
kommunikationen angaende ett varumarke for att visa foretagets varderingar kan paverka
varumarkets rykte positivt (Chernev & Blair, 2015; Skard & Thorbjgrnsen, 2014). Skard och
Thorbjgrnsen (2014) menar samtidigt att féretag med samre rykte kan ha en negativ paverkan
pa kundens bild av CSR-arbetet som helhet. Uhrich et al (2014) menar att CSR-relaterad
sponsring ska sanda signaler om att varumaérket tar ett samhallsmassigt ansvar, dock ar en CSR
relaterad sponsringsaktivitet sdllan vinstrivande for foretaget. Det kan istallet leda till till
starkare image och trovardighet till foretaget bland konsumenter, vilket pa sikt kan leda till en
okad efterfragan av foretagets produkter och tjanster (Skard & Thorbjgrnsen, 2014; Uhrich et
al, 2014; Pfau et al, 2008).

2.4 Herzbergs tvafaktorsteori

Herzbergs tvafaktorstoeri kommer inte att ligga i fokus och vara den centrala teorin som
anvands i denna uppsats. Den kommer istéllet att anvandas som ett komplement till
ovannamnda teorier. Detta da Herzbergs tvafaktorsteori inriktar sig pa individernas kanslor, i
forhallandet mellan arbetstagaren och arbetsgivaren och ar en psykologisk forklaring av
medarbetarnas motivation och har inte en direkt koppling till beslutsfattande pa en
organisatorisk niva.

Frederick Herzbergs tvafaktorsteori presenterades 1966, efter att Herzberg, Mausner och
Snyderman studerat relationen mellan arbetstillfredsstallelse och motivation 1956.
Undersokningen gjordes i Pittsburgsomradet i USA dar intervjuer med anstédllda inom
industrisektorn utférdes. Fragorna till de intervjuade var relaterade till hur de anstallda upplevt
olika handelser och tillfallen under sitt arbete och vidare vad som varit bra respektive daliga
upplevelser. Dér den stora fragan var, vad manniskorna vill fa ut av sina arbeten och vidare
om det finns faktorer som bidrar till tillfredsstéllelse respektive otillfredsstéllelse. Studien
mynnade senare ut i en motivationsteori som narmare var en teori om tillfredsstéllelse i arbetet
och inte resultatet av vad motivation kan leda till, vilket &ven ar nagot som teorier vanligen
amnar till att gora. Efter en analys av empirin drog Herzberg slutsatsen att det fanns tva
dimensioner hur arbetstillfredsstéllelse upplevs: hygienfaktorer och motivationsfaktorer
(Abrahamsson & Andersen, 2005). Enligt Kaufmann (2010) var denna teori nagot som visade
pa att nar en anstalld kande tillfredsstéllelse (trivsel) bidrog detta dven till dennes motivation
och saledes till en mer effektiv anstalld.



Herzberg et al (1993) menar att hygienfaktorer (dissatisfiers) ar nagot som kan leda till
missndje om det saknas, dessa ar behov av lagre ordning och forebygger vantrivsel, dar
Herzberg menar att icke vantrivsel eller vantrivsel i arbetet ar nagot som upplevs av
personalen, dar hygienfaktorer antingen upplevs som goda eller ej. Detta ar ngot som star i
kontrast med vad gemene man anser om vantrivsel och trivsel, dar de ofta ses som motsatser
(Herzberg et al, 1993). Likt Maslows behovshierarki ar hygienfaktorer behov som ligger langst
ner i behovshierarkin (Alderfer, 1969). Herzbergs hade under sina studier en uppfattning att
om arbetsgivaren andrade de anstélldas forhallanden som gjorde dem missndjda, skulle detta
leda till en okad prestation. Detta visade sig inte vara fallet da det istéllet visade sig att
vantrivsel och trivsel (tillfredsstallelse) var kopplade till olika faktorer. Det hjalpte saledes inte
att andra pa en faktor som gjorde den anstallde missnojd, da detta inte bidrog till 6kad
motivation, utan fokus lag pa att forbattra de faktorer som bidrog till en 6kad motivation
(satisfiers/ motivationsfaktorer) (Herzberg et al, 1993).

Hygienfaktorerna ar atta till antalet (figur 1), arbetsforhallanden, ledarens kompetens,
organisationens politik och administration, mellanménskliga relationer, ekonomisk
ersattning, status, anstallningstrygghet & arbetets paverkan pa privatlivet. Dessa &r
grundférhallanden och har ingen motiverande inverkan i arbetet i sig men de maste uppfyllas
da de styr och forebygger individens vantrivsel (Abrahamsson & Andersen, 2005).

Motivationsfaktorerna (satisfiers) ar sex till antalet (figur 1), prestationer, erkdnnande,
arbetsuppgifterna i sig, ansvar och kontroll 6ver den egna arbetssituationen, befordran och
utvecklingsmojligheter. Dessa faktorer ar nagot som kan leda till tillfredsstallelse och hdjd
prestation och ar behov av hogre ordning som kan leda till trivsel (Abrahamsson & Andersen,
2005).



Hveienfakt Motivati fakt
Organisationens politik och e Prestationer

administration e Erkdnnande

Ledarens kompetens och o Arbetsuppgiften i sig

vagledning e Ansvar och kontroll 6ver den egna
Arbetsférhallanden arbetssituationen
Mellanmiénskliga férhallanden o Befordran

Ekonomisk ersattning e Utveckling

Anstillningstrygghet

Arbetets paverkan pa privatlivet

Arbetsmissnoje Arbetstillfredsstillelse

Figur 1. Herzbergs tvafaktorsteori, Kalla: Abrahamsson & Andersen, 2005, ss.
149-150 (egen bearbetning)

Vidare menar Herzberg et al (1993) att faktorer som forebygger vantrivsel &r oberoende av de
faktorer som kan leda till trivsel. Ett exempel pa detta & om personalen far en god ekonomisk
ersattning och kanner en anstallningstrygghet (hygienfaktorer) skapar detta inte trivsel och
vidare motivation hos personalen, det ar istéllet en status av icke vantrivsel (tabell 1). Vidare
géller dven detta for de faktorer som kan leda till trivsel, till exempel om ledaren har god
kompetens och vagledningsformaga, samt att personalen upplever att arbetsuppgifterna i sig
ar intressanta (motivationsfaktorer), kan detta skapa trivsel, men brist pa dessa faktorer leder
inte till vantrivsel, det &r istéllet en status av icke trivsel (tabell 1) (Herzberg et al, 1993). |
stort handlar det om att motivation hos ledningen paverkar motivationen hos personalen. Det
ar saledes viktigt att som Hertzberg uttrycker sig att “ledarens kompetens” dr god, for att kunna
paverka personalen och méta deras behov (Herzberg et al, 1993).

Herzbergs teori handlar om medarbetarmotivation och fokuserar pa organisationspsykologi,
dock kan denna teori anses vara l&mplig for att sérskilja olika faktorer av motivation ur ett
individperspektiv. Det intressanta i denna studie ar att underséka vad som motiverar ledning
till att sponsra en tredje part. Da motivationen i sig ar det av intresse, ar Herzbegs teori
anvandbar da den sérskiljer pa olika faktorer av motivation (Abrahamsson & Andersen, 2000).

Hetzbergs teori har fatt kritik vid tillimpning pa en kollektiv organisationsniva mot motiven
till ett strategiskt beslut. Motivation anses dock te sig i olika former och da det &r en individ
som i storre grad startar processen av ett beslutsfattande i organisationen, anses denna teori
tillampbar (Abrahamsson & Andersen, 2000).
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Hygienfaktorer ar férenade med arbetsplatsens forhallanden. Om dessa faktorer saknas kan
detta leda till skapande av vantrivsel pa arbetet, men de kan inte skapa trivsel om de existerar
(tabell 1). Motivationsfaktorer &r istéllet forenade med arbetets substans och kan leda till
trivsel om de existerar, men de kan inte leda till vantrivsel om de inte existerar (tabell 1)
(Herzberg et al, 1993; Abrahamsson & Andersen, 2000).

Tabell 1. Effekterna av existensen av motivations- och hygienfaktorer, Kalla: Abrahamsson &
Andersen, 2000 (egen bearbetning)

Motivationsfaktorer Hygienfaktorer
Finns Trivsel Icke vantrivsel
Finns ej Icke trivsel Vantrivsel

Tidigare forskning har tolkat Herzbergs tvafaktorsteori som att kravet fér att kunna forverkliga
de motivationsfaktorer som Herzberg presenterade (figur 1) &r att hygienfaktorerna torde vara
uppfyllda. Detta dr nagot som Abrahamsson & Andersen (2000) menar inte Gverensstammer
med Herzbergs teori om att dimensionerna ar oberoende av varandra. Som en foljd av detta
presenterar Abrahamsson & Andersen (2000) fyra tillstand som en individ kan befinna sig i
(tabell 2). Dar den absoluta kombinationen ar tillstand 1 (Abrahamsson & Andersen, 2000).

Tabell 2. Kombinationer av trivsel och vantrivsel, Kalla: Abrahamsson & Andersen,
2000 (egen bearbetning)

Tillfredsstallelse i arbetet Vantrivsel i
(trivsel) arbetet
Tillstand 1 Hdg Lag
Tillstand 2 Lag Hog
Tillstdnd 3 Haog Hog
Tillstand 4 Lag Lag
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2.5 Teoretisk sammanfattning

Studiens teorier avgransas till att undersoka hur motivationen och sponsringens fyra
indelningar kopplas samman for att understéka hur foretag arbetar med sponsring. Hur de olika
teorierna hanger samman och hur studien ser pa sambanden visas med den teoretiska syntesen
(figur 3).

Herzbergs tvafaktorsteori avgransas till att analysera vad som &r ledningens motivation och
vidare missngje och tillfredsstallelse géallande sponsring. Sponsringen &r indelad i de fyra olika
delarna brand awareness, image, relations och brand association for att fa en mer djupgaende
bild av foretagens sponsringsarbete. Aven hur foretagens CSR-arbete kan kopplas samman

med sponsringsarbetet och dess fyra olika delar.
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Figur 3. Teoretisk syntes, Kalla: (egen bearbetning)



3 Metod

| detta kapitel beskrivs studiens metod och kritiken som kan riktas mot denna. En redogorelse
av forskningsstrategi, forskningsdesign och forskningsmetod gors féljt av en diskussion om
etik. I forskningsmetoden tas kritik upp och aspekterna trovardighet samt akthet.

3.1 Forskningsstrategi

Denna studie tillampar en kvalitativ forskningsstrategi med en induktiv ansats. Denna har valts
framfor en kvantitativ strategi da malet med studien &r att studera manniskors tolkningar och
uppfattningar. Jamforelse med en kvantitativ forskningstrategi dar malet &r att samla in harda
data (Bryman & Bell, 2013). Den induktiva ansatsen innebar att empiri samlas in for att leda
fram till teori, vilket ar en pagaende process som kan forandras genom arbetets gang.

En induktiv ansats innebdr att ett tolkande synsatt anvénds nar studien genomfdrs. Dar
forfattarnas tolkning av den insamlade empirin och forstaelse av den aktuella kontexten ligger
som tyngdpunkt (Bryman & Bell, 2013). Om studien tagit en deduktiv ansats, vilket

valdes bort i denna studie, sa hade studien haft en teori som utgangspunkt som senare forenat
med insamlad empiri forkastar eller bekraftar denna ursprungsteori. Den deduktiva anstatsen
ar darmed inte mojlig i denna studie. Samtidigt & empirin begransad till vad som framkommit
genom tva semistrukturerade intervjuer utférda med en romantisistisk intervjuteknik, dar det
finns en risk att studien skulle bli eterisk om en deduktiv ansats tillampades (Bryman & Bell,
2013).

Den sociala verkligheten fordndras med tiden som den undersoks, den &r subjektiv och
paverkas av verkligheten. Da den &r subjektiv medfor det att den kan tolkas olika med hansyn
till granskarens 6gon (Bryman & Bell, 2013). Med anledning av detta dr det angeléget att
granskaren har ett 6ppet sinne vid studerandet av den sociala kontexten och i det hér fallet de
tva foretagen. Detta for att fa en rattvis bild av vad som framkommer vid intervjuerna.

Vidare kommer studien att besvara tva forskningsfragor: Vad motiverar foretag till att bedriva
sponsring? Vad forvantar sig ett foretag som bedriver sponsring att fa i gengéld? Detta for att
fa en djupare forstaelse for hur foretag arbetar med sponsring. En kvalitativ forskningsansats
ar att foredra da malet &r att fa en djupare forstaelse for ett fenomen (Bryman & Bell, 2013).

Det kan uppsta aber vid insamlingen av det empiriska materialet, detta & ndgot som Bryman
& Bell (2013) menar ar nagot som kan forsvara analysen. Detta ar framst vid kvalitativa
intervjuer da det empiriska materialet, aven kallat kvalitativa data, ofta &r av textmaterial och
omfattas av ord. Den kvalitativa datan kan tolkas olika mellan forfattarna och tyckas flertydig
och svaroverskadlig (Saunders et al., 2012). Med vetskapen av detta har en
respondentvalidering gjorts, dar de intervjuade fatt ta del av den insamlade empirin.
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3.2 Forskningsdesign

Da denna studie ar inriktad pa en jamforelse mellan hur flera foretag arbetar med sponsring
anvands en flerfallsstudie med komparativ design. Enligt Bryman & Bell (2013) &r en fallsudie
da en studie ar baserad pa ett fall, till exempel en organisation, en plats eller en handelse.
Fallstudier kan omfatta kvantitativa och kvalitatativa studier, dar Bryman & Bell (2013) menar
att en fallstudie i storst omfattning studeras med ett kvalitativt forfarande, vilket denna studie
tillampar.

Flerfallsstudie i form av komparativ design anvands da dess syfte ar att jamfora olika objekt
och finna samband eller olikheter som ar mojliga att analysera (Bryman & Bell, 2013). Enligt
Yin (2007) kan en jamforande struktur bidra till en battre beskrivning och storre forstaelse for
amnet da resultaten fran olika fall kan jamforas.

Det ar intressant att understka hur organisationer arbetar med sponsring och i detta fall har en
marknadsforingschef och en kommunikationsansvarig intervjuats pa olika foretag, for att ge
en bredare bild av hur organisationers sponsringsarbete fungerar. Denna studie avgrénsas till
att enbart undersoka foretag som ut6var sponsring i Uppsala med omnejd. Avgrénsningen
gjordes till foljd av tidsbrist. Vidare kommer idrottsklubbar sta i fokus som sponsorsobjekt,
da det framst ar idrottsklubbar som de tva fallforetagen sponsrar. Den empiri som samlas in
och undersoks fokuserar pa motivationsfaktorer bakom sponsorers sponsorskap. Sponsringen
kan ses som en del av ett foretags CSR-arbete (Uhrich et al, 2014), vilket ar anledningen till
att CSR namns under teorikapitlet som en kompletterande del.

3.3 Forskingsmetod

Studiens empiri samlas in via intervjuer. En bredare bild av den verkliga kontexten fas via
informanternas individuella svar genom kvalitativa intervjuer (Bryman & Bell, 2013). Bilaga
1 anvénds som en forutbestamd guide under intervjutillfallet men fragorna kan dven komma
att andras under intervjuns gang. Detta bidrar till en mer avslappnad intervju, liknande ett
samtal som till skillnad fran konkreta fragor som endast ger korta svar, kan leda till en
intressantare mer omfattande empiri. | detta fall, da fokus ligger pa informanternas svar, passar
den semistrukturerade formen da den kan ge en djupare och bredare bild av situationen genom
att nya fragor under intervjuns gang kan uppsta (Jacobsen, 2009).

For att fa ut sanningsenlig och korrekt empiri vid varje intervjutillfalle studerades olika
intervjutekniker infor intervjuerna. Faktorer som paverkar informanternas svar har aven tagits
i beaktande. For att i studien fa ett trovardigt resultat ar det viktigt att forskaren tolkar
informanternas svar pa ett opartiskt och kritiskt satt (Bryman & Bell, 2013).

De informanter som valdes ut i organisationerna var de som ansvarade for sponsringsarbetet.
Frageformular mejlades ut till informanterna nagra dagar innan intervjuerna for att ge dessa
en storre chans att forbereda sina svar. Frageformuléaret som informanterna fick finns i slutet
av uppsatsen (bilaga 1). Semistrukturerade intervjuer genomférdes och &gde rum mellan 2017-
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04-24 och 2017-04-27. Intervjuerna spelades in efter godkannande fran informanterna och
transkriberas for att forfattarna vid skrivningen av empirikapitlet skulle kunna soka
information.

3.4 Metodkritik

Intervju

Det finns ingen forskningsmetod som ar felfri eftersom det alltid finns nagon aspekt av en
metod som inte ger en rattvis bild av empirin (Kvale & Brinkmann, 2009). Denna studie
bygger som beskrivet i avsnittet forskningsdesign, pa en kvalitativ ansats i form av intervjuer.
Intervjuerna i denna studie utformades efter den romantiska intervjutekniken. Den romantiska
intervjutekniken, vilken bygger pa att skapa ett fortroende mellan informanten och
intervjuaren for att na ’djupare” i forhoppning att fa mer drliga och tillforlitliga svar (Alvesson,
2003). Under intervjuerna var malet att ha ett samtal med informanterna med intervjufragorna
som samtalsamne. Samtliga intervjufragor ar 6ppna och kraver ett utforligt svar. Darfor gav
vi varje informant intervjufragorna i férvag och med detta kunde denne forbereda sig och tanka
over varje fraga.

Den romantiska intervjuformen ar dock inte perfekt och den vanligaste kritiken ligger i att
intervjuformen ar partisk. Merparten av kritiken kommer fran det neopositivistiska synsattet
pa intervjuer som bygger pa att undersoka en objektiv verklighet. Vilket innebéar att
intervjuarens samverkan med informanten ska vara sa liten som majligt (Alvesson, 2003).
Intervjuerna i denna studie &r enligt ett neopositivistiskt synsatt partiska da de som intervjuar
har haft som mal att skapa en relation med respondenterna. Detta leder till att objektiviteten i
empirin gar att ifragasattas, da det ar omajligt att vara opartisk i denna typ av intervjuer. | den
anvanda intervjuformen kommer de som intervjuar att paverkas av informanterna da en
relation har byggts upp. Denna paverkan leder (enligt ett neopositivistiskt synsatt) till att de
som intervjuar kommer vara mindre Kritiska till svaren och tolka dem allt for sanningsenligt.
Ett ledord i det neopositivistiska perspektivet da det galler intervjuer #r “neutralitet”, vilket
innebar att informanterna inte ska ha blivit paverkade av nagon fore eller under intervjun
(Alvesson, 2003). Detta ledord bryter denna studie med, da informanterna fatt intervjufragorna
i forvag vilket gett dem tid att adaptera svaren utifran sina egna motiv. Motiven kan variera,
men det kan exempelvis vara att informanten inte vill stilla foretaget i dalig dager av egen
radsla. Exemplet gar att atgarda med att informanterna ar anonyma, men detta &r inte fallet i
denna studie.

Fallstudie
Denna studie bygger pa en multipel fallstudie utférd pa tva olika foretag. Fallstudie som

forskningsmetod blir ofta utsatt for kritik da den anses vara dels partisk, dels gar inte resultatet
att generalisera (Flyvbjerg, 2006). | detta avsnitt kommer Kkritiken att tas upp och bli bemétt.
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Kritiken gallande att fallstudier lider av en inbyggd partiskhet grundar sig oftast i pastaendet
att det ar svart att verifiera empirin som ar genererad fran en fallstudie (Flyvhjerg 2006).
Svarigheten i att verifiera empirin kan enligt Flyvbjerg (2006) underforstatt leda till en tro att
forskarna medvetet anpassat empirin for att bekréfta deras forutbestimda uppfattning
(Flyvbjerg, 2006). | denna studie har vi spelat in samtliga intervjuer och transkriberat dessa
vilket gor att det gar att kontrolla empirin. Meningen med en fallstudie ar att undersoka pa
djupet och bygga en forstaelse for ett fenomen, vilket blir svart med naturvetenskapliga
metoder (Flyvbjerg, 2006).

Vad betraffar huruvida en fallstudie gar att generalisera eller inte beror enligt Flyvbjerg (2006)
pa fallet som studeras. Han menar att fallstudier & samhallsvetenskapens motsvarighet till
naturvetenskapens experiment (Flyvbjerg, 2006). Meningen &r att generera ny kunskap om
ett omrade och att generalisering ar ett verktyg, men det maste grunda sig pa ett relevant fall
(Flyvbjerg, 2006). | denna studie undersoks vad som motiverar foretag att sponsra IK Sirius
och tva av deras huvudsponsorer har valts ut. Studiens resultat borde darfor ga att generaliseras
vad betraffar Sirius tva 6vriga huvudsponsorers motivation till sponsring. Dessa ar: Moller bil
Uppsala som séljer nya och begagnade bilar (www, Moller bil, 1) samt Lansforsakringar
Uppsala (www, Lansforsakringar, 1) som séljer forsdakringar och lanar ut till privat- och
foretagskunder.

3.5 Etik

Det &r viktigt att de etiska aspekterna genomsyrar hela arbetet (Hermerén, 1996). En Klar
forskningsetik fran borjan till slut underlattar for att undvika etiska problem som annars kunnat
uppsta under forloppets gang. Det ar aven viktigt att ingen av de deltagande kanner sig
felbehandlad. Insamlingen av empiri, analys och presentation av empiri, det vill séga
aspekterna runt informanterna ar den etiska aspekt som i denna studie stélls i centrum, vilket
staller stora krav pa hur intervjuerna behandlas under hela studiens gang, fran borjan till slut.

Empirin som samlas in fran intervjuerna ska behandlas pa ett sadant satt att informanten inte
behdver vara bekymrad for att dennes svar kan leda till negativa konsekvenser. Alla svar ska
behandlas konfidentiellt och det &r viktigt att intervjuarens sammanstéllning inte tar med
information som inte godkéanns av informanten (Kvale & Brinkmann, 2014). Informanterna
kommer fa majligheten att lasa tolkningar av deras svar efter att uppsatsen slutforts. Det kan
daremot bli svart da det inte vet exakt vems svar som har tolkats. Det ar aven viktigt att
forskarna informerar informanterna infor varje intervju att medverkande i intervjuerna sker pa
infomantens villkor och att det ar helt frivilligt. Det & &ven viktigt med &rlighet mot
informanterna gallande studiens upplédgg, anvéndning, syfte och hur studien kommer
redogoras.
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3.6 Akthet och trovardighet

Akthet och trovardighet ar enligt Bryman & Bell (2013) tvé kriterier som &r karnan i en studie.
De forklarar att det finns fyra faktorer som leder till trovérdighet i en studie. De fyra faktorerna
som ska uppfyllas ar; konfirmering, palitlighet, dverforbarhet och tillforlitlighet. Ett satt att
Oka tillforlitligheten i en studie &r att utféra en respondentvalidering, vilket betyder att
informanterna gor ett utlatande huruvida tolkningen av empirin ar korrekt ur deras synvinkel.
Gar det inte att utfora en respondentvalidering gar det att anvanda en metod som heter
triangulering, vilket innebér att data fran oberoende kallor jamfors (Bryman & Bell, 2013).

Det ar viktigt att forskarna redogér for vad som har studerats, i vilken kontext och tid som
studien har genomforts. Om detta &r presenterat kan andra forskare dra slutsatser rérande
studiens 6verforbarhet, med andra ord, om mojlig anvandning i deras forskning. Detta mynnar
ut i palitlighet, dar det ar viktigt att forskarna haft en kritisk synvinkel under
forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2013). Vidare ska forloppet dokumenteras, féljas och
kontrolleras for att i sin tur kunna utarbetas och presenteras. Forskarna ska vara kritiska och
utan undantag inte anvénda sig av egna varderingar som i slutdndan kan leda till ett
missvisande resultat (Bryman & Bell, 2013).

Respondentvalidering har gjorts dar intervjumaterialet har granskats av informanterna for att
sékerstélla att verklighetsbeskrivningen stimmer 6verens med informanternas synsétt. Vidare
har en redogdrelse for studiens kontext gjorts med en 6nskan om att enklare kunna éverféra
forskningens resultat till andra studier. Forfattarna har dven noga redogjort for
forskningsprocessens olika faser. Palitlighet och tillforlitlighet &r dven kritier som forfattarna
avser att uppna, dessa har uppnats genom att andra studenter har fatt ta del av det granskade
materialet under arbetetsgang och dar forfattarna intagit ett granskande synsatt, detta for att
undvika komplikationer géllande personliga varderingar.

Akthet innebiar om informanternas bild framstills pa ett korrekt sitt. Informanternas
uppfattningar ska enligt Bryman & Bell (2013) framstallas pa ett satt som tydligt presenterar
deras uppfattning och inte vinklas. Studiens resultat ska bidra till en 6kad forstaelse for
informanterna géllande deras situation och andra i samma situation samt skapa forstaelse och
atgarder for hur de ska kunna forbéttra situationen.

Ett av studiens mal &r att skapa en béattre forstaelse for personerna som medverkat i studien,
gallande den sociala kontexten de befinner sig i och fa en béttre bild av hur miljon uppfattas
av andra personer som befinner sig i denna. Studien amnar &ven att bidra med kunskap for att
ge mojlighet till de medverkande personerna att kunna férandra situationen de befinner sig i.
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4 Resultat

| detta kapitel presenteras de resultat som har genererats ur tva semistrukturerade intervjuer pa
Bildemo AB och Byggconstruct AB. Informanterna som har intervjuats i denna studie ar
ansvariga inom kommunikation och marknadsféring. Det insamlade materialet presenteras
och foljer dispositionen i teorikapitlet, sponsring och motivation.

4.1 Bildemo AB

4.1.1 Presentation av Bildemo AB

Bildemo ar ett foretag som inriktar sig pa att atervinna bilar som inte gar att reparera och
forsaljning av dack. Foretaget atervinner cirka 2 000 bilar per ar och saljer 45 000 dack.
Foretaget grundades 1979 och har vuxit stadigt sedan starten till dagens 60 anstéllda (www,
Bildemo, 1). Bildemo har agnat sig at sponsring under merparten av féretagets livslangd.
Foretagets VD ar personligen idrottsintresserad och har sett till att foretaget dgnat sig at
sponsring (pers. med., Gustafsson, 2017). VD var tidigare ansvarig for sponsringen, men pa
grund av tidsbrist asidosatte han sponsorarbetet. Darfér anstalldes Thomas Gustafsson som
marknadsansvarig och hans primara arbetsuppgift &r att se till att sponsorskapet ger nagot i
gengald till foretaget (pers. med., Gustafsson, 2017).

4.1.2 Sponsring

Gustafsson (pers. med., 2017) har det Overgripande ansvaret for marknadsforingen pa
Bildemo, dar han med sin befattning som marknadsansvarig har ett stort inflytande pa fragor
géllande Bildemos marknadsforing och deras sponsorarbete. Han har en 6ppen dialog med
VD:n som tidigare haft huvudansvaret géllande sponsorarbetet. Han har &ven det stora
ansvaret att kommunicera och motivera avdelningarna pa foretaget till att forsta det viktiga
arbetet och de positiva féljderna av att arbeta med sponsring och att anvénda sponsring som
ett marknadsforings- och kommunikationsverktyg (pers. med., Gustafsson, 2017). Bildemo
arbetar med och samverkar med manga klubbar och foreningar, dar det stora intresset har legat
pa att “ge barn och ungdomar en meningsfull fritidssysselsittning” (pers. med., Gustafsson,
2017). Gustafsson (pers. med., 2017) menar att det ar viktigt att ungdomar ror pa sig och inte
sitter hemma och spelar tv-spel. Vidare berdttar Gustafsson (pers. med., 2017) att Bildemo
satsar pa eliten inom idrott, dir de utgar frdn tva “stdndpunkter” till varfér de arbetar med
sponsring.

“Vi maste fa Uppsala pa kartan med elitsatsningen, till exempel Sirius i Allsvenskan ger bra
reklam for Uppsala. Den andra anledningen &r att ungdomarna far lite lokala hjaltar att se upp
till” (pers. med., Gustafsson, 2017).

Gustafsson (pers. med., 2017) ser sponsring som ett bra komplement till Bildemos 6vriga
marknadsforing. Bildemo far manga forfragningar fran bade stérre och mindre foreningar.
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Gustafsson (pers. med., 2017) forklarar hur processen kan ga till vid val av sponsringsaktivitet:
Efter att en forfragan om sponsorskap kommit in, skickar Bildemo i sin tur ut ett frageformular
till den berorda parten (pers. med., Gustafsson, 2017). Darefter tittar Gustafsson pa
sammansattningen av féreningens fans och hur Bildemo ska na ut till dem. Som en
huvudsponsor till IK Sirius berattar Gustafsson (pers. med., 2017) att han upplever IK Sirius
lagtrojor som “de plottrigaste tréjorna i Allsvenskan”, da det ror sig om ett 10-tal sponsorers
logotyper, vilket enligt Gustafsson (pers. med., 2017) leder till att det egna varumérket far
mindre exponering.

Sponsring kan &aven medfora risker och for att undvika dem och ha nagon form av fallskarm
har Gustafsson utformat ett avtal som latt kan brytas for att Bildemo inte ska bli forknippat
med nagot daligt pa grund av deras sponsorskap. Darfor fornyas sponsoravtalen varije ar.
Exempel pa risker relaterade till sponsorskapen kan vara drogskandaler eller andra handelser
som stéller Bildemo i dalig dager (pers. med., Gustafsson, 2017). Gustafsson (pers. med.,
2017) berattar om en handelse dar en tranare skallt ut en ungdomsdomare sa pass att domaren
borjade grata. Gustafsson agerade och skickade ett mail till tranaren och berattade att hans
beteende inte ar nagot som Bildemo vill bli forknippade med. Detta resulterade i en utredning
och vidare en avstangning av tréanaren (pers. med., Gustafsson, 2017). Gustafsson (pers. med.,
2017) berattar att detta & nagot som de anvander som underlag om liknande incidenter skulle
uppsta.

4.1.3 Motivation

Gustafsson (2017) beréttar att om en forening ska vara av intresse kravs det att féreningen inte
har varit med i nagra skandaler samt att de arbetar med ungdomar. Han beskriver dessa
kriterier som hygienfaktorer, om dessa krav inte ar uppfyllda kommer detta inte leda till nagot
vidare samarbete eller vara av intresse for foretaget.

Det ifyllda frageformularet analyseras av Gustafsson dar han tittar pa vad Bildemo som foretag
kan fa ut av ett framtida samarbete. Gustafsson (pers. med., 2017) menar att det inte handlar
om att dela ut pengar, utan att det krdvs en motprestation. Gustafsson (pers. med., 2017)
berattar om att en del sponsorskap enbart lett till att foretaget tillhandahallit matchbiljetter,
nagot som Gustafsson (pers. med., 2017) menar enbart leder till dyra matchbiljetter och detta
galler oftast de mindre foreningar som foretaget samverkar med. Da det slutgiltiga malet &r
att ga med nagon slags vinst pa sponsringen och i vissa fall kan detta bli svart da Bildemo
samarbetar med manga mindre foreningar. Istallet menar Gustafsson (pers. med., 2017) att
detta kan leda till goodwill och vara varumarkesbyggande. Mindre foreningar kan bidra med
att dela ut flyers tva ganger per ar vid dackkampanjer och med detta far Bildemo en
motprestation (pers. med., Gustafsson, 2017).

Gustafsson (pers. med., 2017) delar upp férdelar med sponsring i interna-, respektive externa
fordelar. Dér de interna fordelarna ar kopplade till foretagets anstéllda. De interna fordelarna
motiverar personalen, dd manga av de anstallda ar stolta dver att foretaget sponsrar klubbar
och foreningar i Uppsala. Foretaget far tillgang till matchbiljetter som delas ut internt inom
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foretaget, vilket har mottagits positivt da manga i foretaget ar idrottsintresserade (pers. med.,
Gustafsson, 2017). Vidare berattar Gustafsson (pers. med., 2017) att de arbetar med att
motivera och engagera sig for de anstallda, ett exempel ar att de har en staende badmintontid
som samtliga pa foretaget har mojligheten att utnyttja. Bildemo brukar dven sponsra klubbar
dar anstélldas barn &r engagerade (pers. med., Gustafsson, 2017). De externa férdelarna som
Gustafsson (pers. med., 2017) menar ar kopplade till deras sponsorarbete &r att manga kunder
har lagt marke till Bildemo till f6ljd av deras sponsorskap. Han beréttar att tack vare foretagets
sponsringar av foreningar i staden syns nu deras logga pa en mangd olika platser.

Nyttan med sponsorarbetet i stort ar att det mellan sponsorerna sker manga natverkstraffar.
Gustafsson (pers. med., 2017) beréttar att de genom sponsorskapen lar k&nna nya
affarsbekanta pa ett annat plan, vilket kan resultera i att det blir enklare att gora affarer. Att
traffarna genererar nya affarer gor att foretagen motiveras till att vara kvar som sponsorer.
Foretaget vill inte bara ha biljetter av idrottslagen, de vill fa ut nagot mer av sponsorskapet.
Klubbarna blir allt battre pa att ordna traffar for sponsorerna da de upptacker att detta starker
relationen till sponsorerna (pers. med., Gustafsson, 2017). Gustafsson (pers. med., 2017)
beréttar att han har varit en drivkraft bakom inférandet av natverkstraffar for sponsorer da det
oftast dr beslutsfattarna som gar pa traffarna. Han beskriver det som att “vi kan ringa varandra
som kompisar, da man litar mer pa folk som man kéanner”, nagot som underlattar kontakten
mellan fOretagen (pers. med., Gustafsson, 2017). Vidare skickar Gustafsson ut en
forsaljningsansvarig som ar med pa viktiga event inom sporten dar Bildemo har ett
sponsorskap, vilket leder till att kontakt med ytterligare foretag skapas (pers. med.,
Gustafsson, 2017). Event inom sporter som Bildemo har sponsorskap med, dar
forsaljningsansvarig meverkar &ar bland annat speedway event. Som ett resultat av
natverkstraffarna har Gustafsson (pers. med., 2017) och andra sponsorer inom natverket,
maojligheten att anvanda Bildemos konferenslokaler samtidigt som ett dackbyte genomfors.
Detta dr ndgot som Gustafsson (pers. med., 2017) beréattar har kopierats av manga andra
sponsorer vilket har resulterat i ndrmare relationer mellan sponsorerna.

| framtiden kommer Bildemo att revidera hur sponsringen bedrivs. Gustafsson (pers. med.,
2017) sdger att foretaget i dagslaget sponsrar 50 idrottsklubbar, men att foretaget far for lite i
gengald. Bildemo kommer i fortsattningen krdva att idrottsklubbarna ska gora aktiviteter som
gynnar foretaget, det kommer inte att rdcka med gratis matchbiljetter som delas ut av den
sponsrade klubben (pers. med., Gustafsson, 2017). Gustafsson (pers. med., 2017) menar ocksa
att mindre klubbar kommer att fA mindre pengar, men ingen ska bli utan. Sponsring av mindre
klubbar ger lite i gengéld och uppféljningen av sponsorskapet blir svart da Bildemo sponsrar
manga klubbar, séager han. Planerna pa att revidera Bildemos sponsorskap kommer fran de nya
maétningarna av sponsorskapens I6nsamhet. Gustafsson (pers. med., 2017) har delat upp
matningarna i tva kategorier; varuméarke och forséljning.
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Varumarke Forsdljning

Intresse/attityd

Figur 4. Gustafsson, Kalla: Gustafsson, 2017 (egen bearbetning)

Varumarke i figur 4 syftar till aktiviteter som skapar goodwill och starker foretagets
varumérke. Méatmetoderna som anvénds for att mata varumérke syftar till att mata foretagets
exponering och kontakter. Den andra kategorin forsaljning handlar om att mata trafik (till
hemsidan), direkt forsaljning och lojalitet (aterkommande kunder). Matten som anvéands for
att mata forséljning ar bland annat trafik till hemsidan och delningar pa sociala medier.

4.2 Byggconstruct AB

4.2.1 Presentation av Byggconstruct AB

Byggconstruct &r ett byggforetag i Uppland som inriktar sig pa storre ROT-projekt och
nybyggnation inom vard, skola och omsorg. Foretaget startades 1994 och har vuxit stadigt till
dagens 120 anstallda med en omsattning pa 400 miljoner kronor (www, Byggconstruct, 1).
Byggconstruct har sponsrat framférallt idrottsforeningar under en langre tid. Foretaget
sponsrar pa alla nivaer inom idrott, fran barn- och ungdomsverksamhet till elitidrott (www,
Byggconstruct, 1). Sponsring ingar aven i foretagets CSR-aktiviteter. Ett exempel ar
ombyggnation av miljonprogrammet dar foretaget sponsrar byggandet av idrottsanlaggning
(www, Byggconstruct, 1).

4.2.2 Sponsring

Jonsson &r kommunikationsansvarig pa Byggconstruct och ansvarar for bland annat
marknadsforing, sponsring och foretagets CSR arbete (pers. med., Jonsson, 2017). Jonsson
(pers. med., 2017) berattar att de anvander sponsring som en plattform for kommunikation och
vidare anvands sponsringen som ett verktyg for foretagets CSR-arbete. Beslut om vilka
foreningar Byggconstruct vill samarbeta med och vidare sponsra diskuteras forst dvergripande
hos ledningen, da det ar ledningen som fattar beslut om kommande kommunikationsinsatser
(pers. med., Jonsson, 2017). Dock beréattar Jonsson (pers. med., 2017) att om en forening eller
aktivitet ska vara av intresse krévs det att objektet och den blivande samarbetspartner ska
matcha det Byggconstruct soker eller kunna erbjuda rattigheter som de &r intresserade av samt
har anvéndning av.
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4.2.3 Motivation

Jonsson (pers. med., 2017) berattar att parallellt med att ledningen diskuterar om framtida
sponsorskap och samarbeten finns det ett konstant flode av forfragningar fran
idrottsforeningar. Krav som ovan namnts om att féreningen ska matcha det Byggconstruct
soker maste vara uppfyllda, dar Jonsson (pers. med., 2017) menar att det ar viktigt att deras
investeringar anvands pa ratt satt av idrottsforeningarna, till exempel genom, béttre
evenemang och 6ppna upp mojligheter fér ungdomar och nybdérjare att delta.

Vidare namner Jonsson (pers. med., 2017) olika motivationsfaktorer som grundar sig i
sponsorskapen. Det starker varumarket, Okar publiciteten, starker kopplingen mellan
Byggconstruct och klubben, ger engagemang hos personalen. Jonsson (pers. med., 2017)
berattar om att foretagets CSR-arbete star i fokus nar det galler motiven bakom foretagets
sponsorsarbete. CSR-arbetet sker framforallt i samband med renoveringar av
miljonprogrammen i Uppland. Dér Byggconstruct bygger nagot for den lokala idrottsklubben
med inriktning pa barn- och ungdomsverksamhet, helt utan kostnad (pers., med. Jonsson,
2017). Jonsson (pers. med., 2017) menar att ett sponsorskap leder till att;

“Fler invénare blir engagerade och aktiva, det sidnker kostnaderna och Okar utbudet av
aktiviteter” (pers., med. Jonsson, 2017).

Sponsorskapet leder till en “win-win situation”, dédr sponsringen ar “investeringar for
intdkternas forvarv” (pers. med., Jonsson, 2017). Genom sponsorskapet uppmarksammas
foretaget och ett Okat engagemang erhalls, dar Jonsson (pers. med., 2017) menar att
sponsringen kan anvandas i anbudssammanhang vid framtida affarer. Malet och motivationen
bakom arbetet med sponsring ska leda till en 6kning och forbattring av kunders anseende om
Byggconstruct. Vidare berattar Jonsson (pers. med., 2017) att Byggconstruct paverkar sina
sponsoravtal for att ge den nyttan de 6nskar. Till skillnad fran Bildemo har ingen information
angivits om att Byggconstruct mater utfallet av sina sponsringsaktiviteter.
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5 Diskussion

| detta kapitel presenteras och diskuteras de aktuella teorierna och den insamlade empirin.
Studien anvénder det teoretiska ramverket som verktyg for att analysera den insamlade
empirin och for att svara pa studiens forskningsfragor. Kapitlet foljer den teoretiska syntesen
som beskrivs i teorikapitlet (figur 3) och detta avsnitt blir underlag for studiens slutsatser som
beskrivs i nasta kapitel.

5.1 Sponsring

Bildemos och Byggconstructs nuvarande sponsring har som syfte att anvdndas som ett
kommunikationsverktyg och utgdra samhallsnytta med forhoppningarna om att fa nagot i
gengald. Detta &r ndgot som visat sig i resultatet dar Bildemo som sponsrat manga mindre
foreningar med malet om att “ge barn och ungdomar en meningsfull sysselsittning” (pers.
med., Gustafsson, 2017). Gustafsson (pers. med., 2017) menar att Bildemo vill hjalpa till i
samhéllet genom att “sétta Uppsala pé kartan och “ge barn och ungdomar lokala hjéltar att se
upp till”. Jonsson (pers. med., 2017) pa Byggconstruct har ett liknande synsétt pa sponsring,
dar sponsringen ar en del i foretagets CSR-arbete.

Sponsring ar en viktig fraga for bade Bildemo och Byggconstruct, da foretagen anvéander
sponsring som ett kommunikationsverktyg. Foretagen har arbetat med sponsring under en
langre period. Detta ar ndgot som stammer Gverens med vad Tripodi (2001), Moital et al
(2012) och Tsiotsou (2011) menar om att fler och fler foéretag anvander sponsring som ett
kommunikationsverktyg och detta for att det anses som den mest -effektiva
marknadsforingsstrategin.

Bildemo och Byggconstruct ar bada huvudsponsorer till IK Sirius i Uppsala. Enligt Dahlen et
al (2010) har foretagen da sin “Domain”, som hénvisar till vilken typ av sponsring det géller,
inom sport. Dahlen et al (2010) (se tabell 4) pratar om “Composition”, om sponsorskapens
exklusivitet, dar fler sponsorer kan leda till en svagare association for kunden mellan klubben
och sponsorn. Da bade Bildemo och Byggconstruct sponsrar 1K Sirius, som redan har ett antal
sponsorer pa sina lagtrojor finns risken att dven som huvudsponsor tappa kunders
forknippande mellan klubben och deras foretag. Huvudsponsorernas loggor &r stérre, men
Gustafsson (pers. med., 2017) berattar att han upplever att deras logga forsvinner i méngden
till f6ljd av att IK Sirius har ett 10-tal sponsorer pa lagtréjan. Dahlen et al (2010) menar att
idrottsklubbens nuvarande publikstorlek indikerar vilken “status” klubben har. IK Sirius 1 det
har fallet lockar en stor publikskara sett utifran sin kontext. Detta menar Dahlen et al (2010)
kan leda till en starkare image och varumirke for klubbens sponsorer. IK Sirius “status” kan i
detta fall vaga upp det faktum att det & manga sponsorer pa lagtrojorna.

Vidare menar Jonsson (pers. med., 2017) att de anvander sponsringen som en del i sitt CSR
arbete. Byggconstruct sponsrar exempelvis ett flertal idrottsklubbar fér att ge barn och
ungdomar en mgjlighet att utéva idrott. Jonsson (pers. med., 2017) upplever att allt fler kunder
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fatt en battre bild av foretaget och att det har starkt foretagets varuméarke och rykte. Detta &r
nagot som Uhrich et al (2014) menar &r allt vanligare bland foretag dar CSR-relaterad
sponsring kan sanda signaler om att foretaget tar ett samhallsméssigt ansvar.

For att ta stallning till riskerna som ett sponsorskap kan medféra, till exempel att en klubb ar
med i en dopingskandal eller att i fallet som Gustafsson (pers. med., 2017) berattar om, da en
ungdomsdomare blev utskélld efter noter, har han utformat avtal som enbart stracker sig i ett
ar. Detta kan ga emot vad Dahlen et al (2010) menar om “Duration”, det vill sdga
sponsoravtalets langd, dér ett langre avtal kan leda till en starkare association mellan klubben
och sponsoren. Dock menar Gustafsson (pers. med., 2017) att avtalen fornyas om Bildemo
trivs med att samverka med klubben.

Gustafsson (pers. med., 2017) beréttar att véagen till att skapa ett lyckat sponsorskap inte har
varit latt. Detta grundar sig i att foretaget bade sponsrar stora och sma foreningar, vilket medfor
att olika krav stélls beroende pa foreningens publik. Det finns lite forskning som beskriver
tydliga teoretiska ramar och hur hanteringen av sponsorskapen ska ga till (Tsiotsou &
Alexandris, 2009). Gustafsson berattar (pers. med., 2017) att han sjélv har haft ansvaret for att
utforma avtal och sétta upp de olika malen beroende pa vilken forening som foretaget sponsrar.
Olson (2010); Farrelly et al (1997) menar att det behévs mer forskning inom omradet, for att
foretagen lattare ska kunna méata och forsta effekterna av ett sponsorskap och for att foretagen
ska lyckas med detta. Empirin visar att Bildemo mater sina sponsorsaktiviteter som tidigare
namnts i kapitel 4. Till skillnad fran Bildemo har ingen information angivits om att
Byggconstruct anvander sig av ndgon matning. Det betyder inte att Byggconstruct inte méater
sina sponsorsaktiviteter, utan att information om detta inte har lamnats.

5.2 Motivation

Bildemo har under merparten av sina verksamma ar haft ett sponsringsarbete, dock har detta
setts som en sidofraga da VVD:n som tidigare haft ansvaret inte hade tiden som kravdes. Men
efter att Gustafsson tog 6ver ansvaret som marknadschef och arbetet med sponsring, anvénds
detta nu flitigt som ett kommunikations- och motivationsverktyg. Dar Gustafsson (pers. med.,
2017) delar upp fordelarna med foretagets sponsringsarbete i interna och externa fordelar. De
interna fordelarna med foretagets sponsorskap menar Gustafsson (pers. med., 2017) ar
motivationsbyggande da foretaget dels sponsrar klubbar och lag som anstallda har en koppling
till samt att de erbjuder personalen att ga pa gratis matcher och detta tack vare foretagets
sponsorskap. Detta ligger i linje med vad Khan & Stanton (2010) menar ar
motivationsbyggande i den interna delen av foéretaget. Dar Khan & Stanton (2010) beskriver
det som att foretagets olika sponsringar har en direkt eller indirekt paverkan pa personalen, da
personalen k&nner en stolthet av att se foretagets logotyp i olika sammanhang.

Gustafsson (pers. med., 2017) talar om motivation indelat i hygienfaktorer och
motivationsfaktorer. Dessa gar i linje med Herzbergs tvafaktorsteori dar hygienfaktorerna ska

finnas dar for att forebygga direkt missndje och motivationsfaktorerna ar de som kan bidra till
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tillfredsstéllelse (Herzberg et al, 1993). Gustafsson (pers. med., 2017) menar att
hygienfaktorerna for att han ska vara intresserad av att sponsra en férening ar att féreningen
inte ska ha varit med om nagra skandaler och att de arbetar med ungdomar. Om dessa faktorer
inte uppfylls leder det enligt Herzberg till missnéje. | Gustaffsons (pers. med., 2017) fall leder
missnoje till att ett eventuellt sponsorskap uteblir. Jonsson (pers. med., 2017) pa Byggcontruct
beréttar om krav som han stéller pa dem foreningar som Byggconstruct sponsrar och om dessa
inte ar uppfyllda &r ett sponsorskap enligt honom inte av intresse. Aven detta kan kopplas till
Herzbergs tvafaktorsteori om hygienfaktorer och missndje (Herzberg et al, 1993). For att en
forening ska vara av intresse menar Jonsson (pers. med., 2017) att de ska matcha det som han
soker eller kunna erbjuda rattigheter som ar intressanta att anvanda.

Det som Gustafsson (pers. med., 2017) talar om som motivationsfaktorer &r de externa
fordelarna med ett sponsorskap. Dar externa fordelar ar till exempel att deras logga syns i
staden, detta tack vare att Bildemo sponsrar manga foreningar, vilket har resulterat i att det ar
manga kunder som lagt marke till foretaget. Detta kan kopplas till vad Herzberg (1993) menar
med tillfredsstéllelse, vilket ar ett motiv for Gustafsson till att fortsdtta sponsorskapen med
foreningarna.

Vissa idrottsforeningar har inte mojligheten att uppfylla den motprestation som Gustafsson
forvantar sig av ett sponsorskap, dar foretaget i vissa fall enbart fatt matchbiljetter av
idrottsforeningarna. Detta menar Gustafsson (pers. med., 2017) leder till dyra matchbiljetter
for foretaget da de forvantar sig att f ut ndgot mer av sponsorskapet. Ett sponsorskap som
enbart leder till dyra matchbiljetter kan ses som att en hygienfaktor inte ar uppfylld, da
forvantningarna pa den sponsrade inte &r uppfyllda, det vill sidga att den motprestation som
sponsoren forvantar sig inte &r besvarad och saledes kan detta leda till missndje (Herzberg et
al, 1993). Bildemo sponsrar i nulaget 50 idrottsklubbar men upplever att de inte far tillrackligt
i gengéld. Detta har lett till att Bildemo i framtiden kommer kréva att idrottsklubbarna gor
aktiviteter som gynnar foretaget. De mindre klubbarna kommer dven fa mindre pengar da de
ger mindre i gengald. Aven Byggconstruct menar att de paverkar sina sponsringsavtal for att
sponsringen ska ge dem den nyttan de 6nskar.

5.2.1 Brand awareness

Enligt Gustafsson (pers. med., 2017) &r en viktig komponent i sponsringen att 6ka Bildemos
varumérkeskdnnedom (“brand awareness”) bland allménheten. Enligt Gwinner (1997, s. 146)
gors det bast genom att exponera varumarket for en sa stor publik som mojligt, vilket Bildemo
gor med 50 olika sponsorskap. Dock &r det sponsringen av IK Sirius som star i fokus, da detta
sponsorskap ger den storsta exponeringen bade for Bildemo och Byggconstruct.
Varumarkeskannedom gar att se som en hygienfaktor da exponering av varumérket ar grunden
i sponsring (Gwinner 1997, s 147). Bristen pa exponering hos en del sponsorskap har fatt
Gustafsson (pers. med., 2017) pa Bildemo att borja tanka om, da det kostar att sponsra en
klubb med fa medlemmar eller askadare. Byggconstruct har ett liknande forhallningssatt till
sponsring som Bildemo har. Varumérkeskannedom ser aven Jonsson (pers. med., 2017) som
grunden till sponsorskapet med olika idrottsklubbar och da framforallt 1K Sirius pa grund av
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sin publikskara. Byggconstruct menar att ett valként varumarke kan underl&tta vid anbud till
byggprojekt.

Varumarkes aterkoppling (“Brand recall”) &r att fa allmanheten att koppla ihop ett foretag
med en viss produkt (Gwinner 1997, s. 146). Bildemo anvander sig av denna metod vid vissa
event. Vid exempelvis speedwaytavlingar brukar Bildemo ha en forséljare pa plats som
berattar om foretagets olika dackerbjudanden. Ett annat exempel pa varumarkes aterkoppling
ar de arliga dackkampanjerna som de sponsrade klubbarna utfor at Bildemo (pers. med.,
Gustafsson, 2017). Byggconstruct anvander sig av varumarkes aterkoppling, men med
inriktning pa CSR. Som tidigare namnts &r en del av Byggconstructs verksamhet inriktad pa
att renovera det sa kallade miljonprogrammet. | samband med dessa renoveringar brukar
Byggconstruct bygga nagot for den lokala idrottsklubben med inriktning pa barn- och
ungdomsverksamhet, helt utan kostnad (pers. med., Jonsson, 2017). Detta ar en del av
foretagets CSR-arbete, men aven en del av varumarkes aterkoppling.

5.2.2 Image

Foretagens image har blivit allt viktigare pa dagens konkurrensutsatta marknad, dar Pfau et al
(2008) menar att foretagets image &ar nyckeln till Overlevnad. Bade Bildemo och
Byggconstruct berattar att en del av foretagets sponsorarbete bygger pa att starka foretagets
image. Nagot som ligger i linje med vad Vernuccio (2014) menar att image och féretagets
rykte ar grunden till en tillforlitlig relation mellan intressenterna och foretagen. Till féljd av
ett bra sponsorskap upplever Gustafsson (pers. med., 2017) att foretagets image stérkts. Vidare
syns aven Byggconstructs CSR-arbete for allménheten tack vare sponsorskapen (pers. med.,
Jonsson, 2017). Anledningarna bakom Bildemos och Byggconstructs sponsringsarbete ligger
i linje med vad Milne & Mcdonald (1999) menar, att foretag idag anvander sponsring som ett
tillfalle for foretagen att skapa en béttre bild av féretagens image och inte bara om att exponera
sitt varumérke.

5.2.3 Relations

Enligt Kumar (2010) &r relationer viktiga for skapandet av tillvaxt i ett foretag. Nagot som
Gustafsson (pers. med., 2017) pa Bildemo anser ar en motivationsfaktor bakom
sponsorskapen. Farrelly & Quester (2003) menar att for att uppna en vélfungerande
kommunikation mellan foretag, kravs det ett informellt foérhallande, en regelbundenhet,
engagemang och fortroende mellan parterna. Detta ar nagot som stammer vél in pa vad
Gustafsson (pers. med., 2017) arbetar utifran da han berattar om de olika natverkstraffar for
sponsorer som anordnas under aret. Gustafsson (pers. med., 2017) menar att nya
affarskontakter vid traffarna kan leda till nya afférsrelationer. De nya affarerna som genereras
genom natverkstréffarna motiverar Bildemo och de andra sponsorerna att stanna kvar som
sponsorer. Da det oftast ar beslutsfattarna som medverkar pa traffarna bidrar detta till att det
skapas ndrmare relationer mellan féretagen, detta tack vare en informell miljé och ett
engagemang samt fortroende mellan sponsorerna (pers. med., Gustafsson, 2017). Som resultat
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av att sponsra IK Sirius, traffas sponsorerna. Byggconstruct medverkar ocksa i dessa traffar,
vilket har 6ppnat upp for nya afféarsrelationer.

Aven Kklubbarna har blivit battre pa att arrangera natverkstraffar da de marker att det starker
relationen till sponsorerna, dar Gustafsson (pers. med., 2017) sjélv har varit drivande bakom
inforandet av traffarna. Detta ar nagot som ligger i linje med vad Clow & Baack (2007) menar
Oppnar upp for foretag som medverkar i ett evenemang att traffa kunder i unika situationer dar
medverkande redan har en positiv instéllning till det féretag som ansvarar for evenemanget.
Vilket i Gustafsson fall leder till att beslutsfattare fran andra foretag redan tanker positivt om
Bildemo, som i sin tur kan resultera i nya affarsrelationer. Gustafsson skickar ut en
forsaljningsansvarig till viktiga event inom sporter som foretaget har sponsorskap med. Ett
andra steg i vad Gustafsson (pers. med., 2017) menar &r relationsskapande, att visa upp sig
och bidra till en positiv instéallning till Bildemo som foretag.

Gustafsson (pers. med., 2017) menar att det ar det bakomliggande relationsskapandet som ger
den storsta nyttan inom sponsringen, vilket gar i linje med vad tidigare forskning visat: att
majoriteten av foretag som bedriver sponsringsaktiviteter motiveras av skapandet av nya
affarsrelationer (Farrelly & Quester, 2003). Vidare talar Farrelly & Quester (2003) om att
relationen som skapas mellan sponsorn och den sponsrade klubben med tiden kan bli vardefull.
Bade Bildemo och Byggconstruct ser sina relationer inom sponsorskapen som betydelsefulla.
Ett exempel pa aktiviteter som har skapats genom natverkstraffarna ar mojligheten att ha
interna konferenser hos Bildemo samtidigt som dackbyte utfors (pers. med., Gustafsson,
2017).

5.2.4 Brand association

Keller (1993) menar att ha en unik och stark varumérkesassociation &r essentiellt for att ett
foretag ska lyckas. Det ar saledes viktigt att ett foretag stravar efter att skapa en unik och stark
varumarkesassociation. Detta ar nagot som bade Gustafsson (pers. med., 2017) och Jonsson
(pers. med., 2017) stravar efter. Satsningen pa ungdomsidrott och sponsorarbetet, upplever
Gustafsson (pers. med., 2017) och Jonsson (pers. med., 2017) har starkt kundernas
varumarkesassociationer till foretagen. Allt fler konsumenter k&nner igen foretagens
varumarke, tack vare att Bildemo och Byggconstruct syns i Uppsala. Detta ligger i linje med
vad Meenaghan (1991) menar, att ett sponsorskap kan leva kvar i kundens minne och pa sa
satt ha en inverkan pa kundens bild av ett foretag. Da associationer kan komma fran en méangd
olika kéllor (Keller, 199v3) har Gustafsson (pers. med., 2017) och Jonsson (pers. med., 2017)
vidtagit forebyggande atgarder for att en dalig varumarkesassociation inte ska skapas, detta
genom att enbart samverka med foreningar som inte har varit med om nagon skandal och
foreningar som avtalen (pers. med., Gustafsson, 2017 och Jonsson, 2017). Detta ar nagot som
ligger i linje med vad Khan & Stanton (2010) menar ar viktigt, att valja sponsringsaktiviteter
med omtanke for att undvika daliga varumarkesassociationer.

27



6 Slutsatser

| detta kapitel presenteras en aterkoppling till syftet och forskningsfragorna besvaras. Som en
avslutande del ges forslag till vidare forskning.

Syftet med denna studie var att undersdka motivationen bakom sponsring och vad foretag
forvantar sig att fa i gengéld. Med forskningsfragorna: Vad motiverar foretag till att bedriva
sponsring och vad forvantar sig ett foretag som bedriver sponsring att fa i gengald?

Sponsring har blivit allt vanligare bade inom foretag som &r verksamma inom
konsumentmarknaden samt inom B2B och ar enligt tidigare forskning den mest effektiva
marknadsforingsstrategin (Tripodi, 2001; Moital et al 2012; Tsiotsou 2011). Den existerande
forskningen om sponsring kopplat till motivation ar limiterad (Khan & Stanton 2010; Khan et
al, 2013), detta gor att denna studie kan bidra till fortsatt forskning inom omradet.

6.1 Vad motiverar foretag till att bedriva sponsring?

Det kan konstateras att Bildemo och Byggconstruct anvénder sponsringen som ett
kommunikationsverktyg dar sponsringen ses som ett komplement till foretagens
marknadsforing. Utifran de fyra indelade kategorierna under motivation, brand awareness,
image, relations och brand association samt Herzbergs tvafaktorsteori (Abrahamsson &
Andersen, 2005) som anvands som en komplimenterande teori kan det konstateras att Bildemo
och Byggconstruct motiveras av att arbeta med sponsring. Motivationen bygger pa de fyra
ovannamnda kategorierna dar foretagen exponerar sitt varumarke genom brand awareness,
vilket okar foretagens varumarkeskannedom bland allménheten, da Bildemo och
Byggconstruct syns i olika sammanhang. Sponsringen starker féretagens image genom goda
sponsorskap och resulterar i att en béattre bild av foretagens varumarke skapas. Nya potentiella
affarsrelationer skapas genom sponsorskapen vid natverkstraffar, relations. Slutligen ser bade
Bildemo och Byggconstruct att sponsorskapen av ungdomsidrott har lett till en starkare brand
association hos allmanheten, da fler konsumenter kanner igen och har en positiv instéllning
till bade Bildemo och Byggconstruct. Foretagen motiveras av att sponsra idrottsforeningar da
det bidrar till en samhallsnytta genom att “ge barn och ungdomar en meningsfull sysselséttning
och lokala hjéltar att se upp till”.

Vidare har bade Bildemo och Byggconstruct riktlinjer och krav gallande vilka foreningar de
vill samarbeta och samverka med for att undvika dalig brand association. De interna
fordelarna inom foretaget som motiverar foretagen till sponsringen ar den koppling som
manga i personalen har till foreningarna samt den stolthet personalen kanner av att se
foretagets logotyp i olika sammanhang.
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6.2 Vad forvantar sig ett foretag som bedriver sponsring att fa i
gengald?

Bade Bildemo och Byggconstruct ar enade om att ett sponsorskap inte bara handlar om att
dela ut pengar, bada foretagen engagerar sig i sponsringsaktiviteter for att fa nagot i gengald.
Vad foretagen forvantar sig att fa i gengald varierar utifran idrottsklubbens storlek, men aven
de mindre idrottsklubbarna ska bidra med nagot. Det ar alltsa inte fragan om nagon filantropisk
verksamhet, det vill saga valgorenhet. Forutom att 6ka exponeringen av varumérket som &r
sjalva grunden i sponsring, vill Bildemo och Byggconstruct skapa nya afféarsrelationer genom
sina sponsorsobjekt. Uppréattandet av nya affarsrelationer genom sponsring ar det som
foretagen anser som viktigast, vilket empirin tydligt visar i denna studie.

6.3 Vidare forskning

Forslag till vidare forskning inom omradet kan vara att undersoka hur allméanheten upplever
foretag som arbetar med sponsring och detta med hjalp av en valutvecklad enk&tundersokning.
Da denna studie uteslutande visar vad som motiverar foretag till sponsring inom
idrottsforeningar och vidare Uppsala omradet, kan det ocksa vara av intresse att gora en mer
omfattande studie med ett storre antal foretag for att ge en bredare inblick i &mnet.
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Bilaga 1

Frageformular, personlig intervju

Syfte
Vi vill fa okad forstdelse for vilken inverkan sponsring har pa foretagets image o rykte
Vem ar du och vad ar din roll i foretaget?

Varfér jobbar ert foretag med sponsring?
Beratta varfor ert foretag jobbar med sponsring?

Hur viljs de klubbar /foreningar forganisationer som blir sponsrade?
Vilka speciella kriterier skall uppfyllas for att ni skall bli sponsorer?
Vilka speciella kriterier ska den sponsrade organisationen uppfylla?

Vilken nytta ser foretag att man kan fi ut av sponsring?

Vilken nytta ser ni att sponsring ger er som foretag? Vilken nytta ser ni att er sponsring ger
till samhallet? Vad anser ni ar huvudnyttan med sponsring? Ser ni pa sponsring som
valgorenhet?

Vilken inverkan har sponsring pa foretagets image och rykte?
P4 vilket satt ser ni att sponsringen ger foretaget fordelar? Hur tror ni att ert anseende

paverkas av er sponsring? Vilka olika fordelar ser ni beroende pa vilka ni sponsrar?

Ovriga kommentarer?
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