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Sammandrag:

Detta lirdomsprov undersoker sponsringsstrategier inom International Practical
Shooting Confederation (IPSC), en vidxande men fortfarande relativt outforskad sport.
Syftet med studien &r att analysera hur foretag som sponsrar IPSC-idrottare, lag och
evenemang utformar sina sponsringsstrategier, hur de miter resultaten av sin sponsring,
samt vilka utmaningar de méter. Studien baseras pé kvalitativa metoder i form av
enkéter och intervjuer med foretag verksamma inom sporten. Den teoretiska ramen
bygger pa etablerade begrepp som ROI (Return on Investment), ROO (Return on
Objectives) samt olika sponsringsformer. Resultaten visar att ménga foretag saknar
standardiserade metoder fOr att méta effekterna av sin sponsring, och istillet anvander
individbaserade, hindelsebaserade eller digitala indikatorer som engagemang pa sociala
medier och webbtrafik. Tidigare forskning visar att sponsring kan stirka kundrelationer
och varumadrkeslojalitet, men att det dr svart att méta langsiktiga och immateriella
effekter. Sponsringsstrategierna anpassas efter mélgruppens behov, foretagets
vérderingar samt sportens unika karaktér. Sponsring ses inte enbart som en investering,
utan dven som ett sitt att bidra till sportens utveckling. Studien identifierar flera
utmaningar, bland annat svérigheter med effektmétning, brist pa tekniska

verktyg. Studien erbjuder konkreta insikter for foretag som ar aktiva inom eller
overvéger sponsring i nischade sporter. Resultaten kan anvindas som grund for
utveckling av mer mélinriktade och vérdebaserade sponsringsstrategier inom

sportmarknadsforing.
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Abstract:

This thesis examines sponsorship strategies in the International Practical Shooting
Confederation (IPSC), a growing but relatively underexplored sport. The purpose of the
study is to analyze how companies sponsoring IPSC athletes, teams, and events design
their sponsorship strategies, how they measure the results of their sponsorship, and the
challenges they face. The study is based on qualitative methods in the form of surveys
and interviews with companies active in the sport. The theoretical framework is built on
established concepts such as ROI (Return on Investment), ROO (Return on Objectives),
and various types of sponsorship forms. The results show that many companies lack
standardized methods to measure the effects of their sponsorship and instead use
individual-based, event-based, or digital indicators such as social media engagement and
web traffic. Previous research indicates that sponsorship can strengthen customer
relationships and brand loyalty, but it is difficult to measure long-term and intangible
effects. Sponsorship strategies are adapted to the target audience's needs, the company's
values, and the characteristics of the sport. The study identifies several challenges,
including difficulties with measuring effectiveness and a lack of technical tools. The study
offers concrete insights for companies that are active in or considering sponsorship in
niche sports. The results can serve as a foundation for developing more targeted and

value-based sponsorship strategies in sports marketing.
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1 Inledning

Idrottssponsring har blivit en alltmer populér och betydelsefull marknadsforingsstrategi
under de senaste aren. Foretag anvander den for att uppnd olika mal, allt frén att stirka
sitt varumdrke till att 6ka sin forsdljning (Cornwell & Maignan, 1998). Genom att
sponsra idrottare far foretagen en mojlighet att associeras med de positiva virden som &r
kopplade till sporten, samtidigt som de okar sin synlighet och igenkdnning. Om
samarbetet fungerar bra kan bade sponsorn och evenemanget {4 positiva effekter och dra

nytta av varandras goda rykte (Kelly et al., 2016).

Tidigare forskning visar att ett engagerande sponsorskap kan métas genom hur
konsumenter beter sig, till exempel om de pratar om sponsorn, anviander produkten eller
besoker hemsidan. En vél planerad sponsringsstrategi kan pa ett tillforlitligt sétt méta
kunders engagemang och lojalitet, vilket visar hur starka sponsorskap bygger lojala
kunder som gérna aterkommer och betalar mer (Kulkarni, 2022). Darfor dr det viktigt
for foretag att investera i sitt varumaérke, for att skapa fordelar pa marknaden genom att

paverka kunders uppfattningar och bygga fortroende (Kelly et al., 2016).

Enligt Fredriksson (2008) ar ett varumérkes formaga att skapa fortroende bland
konsumenterna avgdrande for en framgéngsrik varumérkesutveckling. Sponsring har,
enligt Fredriksson, utvecklats frin en vdlgorenhetséatgéird i form av finansiellt stod till att
bli en viktig affdrsstrategi. Foretag anviander sponsring for att 6ka
varumirkesmedvetenheten, stirka sin image, skapa minnesvérda upplevelser och bygga
langsiktig lojalitet hos sina kunder. Dessutom anvinds sponsring for att skapa bra
relationer med olika malgrupper och for att 6ka forsdljningen genom marknadsforing

(Fredriksson, 2008).

Sponsring kan ta olika former enligt avtal, exempelvis ekonomiskt stdd, produkt
tillhandahallande eller stod for traning. Foretag sponsrar ofta idrottare, lag eller
organisationer i utbyte mot reklam, exempelvis via sociala medier (Masterman, 2007).
Genom sponsorskapet far foretagen synlighet, ofta genom att deras logotyp visas pa
kldder, affischer eller sponsorplakat (Pahlsson, 2007). Sponsring kan delas upp i fyra

typer: Media Sponsorships, In-Kind Sponsorships, Promotional Sponsorships,



Partnerships och Financial Sponsorships, och vi kommer att gi djupare in pd dessa typer

langre fram (Masterman, 2007).

Trots att idrottssponsring dr ett effektivt verktyg som gynnar bade foretag och
idrottsorganisationer, finns det begrédnsad forskning om hur sponsring fungerar inom
mindre kédnda sporter. Ett exempel pa en sddan sport &r International Practical Shooting
Confederation (IPSC), en internationell skyttesport som véxer for varje ar och har en
stor global publik, med 106 medlemslénder. Trots denna vixande popularitet har
sponsring inom IPSC fitt relativt lite uppméarksamhet, och dven om foretag visar
intresse finns det fa studier och tydliga riktlinjer for hur sponsringen bast bor

genomforas.

Min erfarenhet som IPSC-idrottare har lett till sponsring fran flera internationella
foretag, vilket i sin tur har gett mig en djup forstéelse for sportskyttemarknaden och
véckt ett intresse for att undersoka sponsring inom denna sport. Min personliga
erfarenhet ger mig en unik inblick i hur sponsring fungerar, 4ven om studien framst
handlar om foretagens perspektiv och strategier, snarare én idrottarnas individuella

upplevelser.

1.1 Problemformulering

Trots att sponsring &r en viktig del for foretag och organisationer inom IPSC, finns det
en stor brist pd konkreta forskningsstudier och riktlinjer kring hur sponsring effektivt
kan anvéndas inom denna sport. Foretag kan kédnna sig osdkra pd hur de ska ga till viga

pa grund av denna brist.

Det kan skapa svérigheter for foretag att vilja ldmpliga sponsringsstrategier och att mita
effekterna av sina investeringar. Detta leder till svagare koppling till sina konsumenter,
vilket gor sponsringen mindre effektiv och kan paverka foretagets tillvixt och
lonsamhet negativt. Om sponsringen inte genomfors korrekt kan den till och med skada
varumirkets image. Detta bekréftas av forskning som papekar utmaningar i att mita
sponsringens langsiktiga effekt och effektivitet, sdrskilt nér det giller immateriella

faktorer som varumérkesimage och socialt ansvar (Johnson & Johnson, 2024).



I boken Sponsorship: For a Return on Investment (Masterman, 2007) diskuteras
svérigheter i att méta sponsringens effektivitet, sérskilt ndr det géller immateriella
faktorer som varumirkesimage och kundlojalitet. Dérfor ér det viktigt att forsté de
faktorerna som paverkar sponsringens effektivitet. Det innebér att &mnet ar vart att
studera, eftersom det kan leda till forbattrade sponsringsmodeller som paverkar positivt

bade foretagen och sporten (Masterman, 2007).

For att uppné detta syfte kommer jag att undersoka foljande fragor:
e Hur miéter foretag resultatet av sin sponsring?
e Hur utvecklar foretag sina sponsringsstrategier?

e Vad dr de vanligaste utmaningar foretag stdter inom sportsponsring?

Genom att behandla dessa fragor syftar studien till att ge insikter i hur foretag kan
optimera sina sponsringsstrategier. Detta kan i sin tur bidra till att forbéttra bade

foretagens egna resultat och sportens utveckling.

1.2 Syfte

Studiens priméra syfte &r att utvdrdera olika sponsringsstrategier som forekommer i
IPSC sporten. Malet dr ocksa att tydliggora hur framgangsrika dessa strategier verkligen
ar 1 praktiken och ge en forstéelse for deras langsiktiga paverkan pa bade foretagen och

sporten.

Forutom att endast utvérdera diverse strategier, dr delsyftet att erbjuda ett teoretiskt
ramverk. Detta ramverk ska hjdlper foretag att forbattra och optimera sina

sponsringsstrategier, med hjilp av resultaten fran studien.

1.3 Avgransning

Studien inriktar sig endast pa sponsring inom International Practical Shooting
Confederation (IPSC) sporten, vilket innebar att andra idrottsgrenar inte kommer att
behandlas i denna studie. Ddremot kommer litteratur om sponsring i allménhet och
strategier frdn andra omraden att beaktas for att ge en bredare forstaelse av sponsringens

roll och effektivitet.



Ytterligare kommer studien ldgga mera fokus pa foretagen som redan dr aktiva och

erfarna inom [PSC-sponsring. Studien kommer att fokusera pa sponsringsstrategier ur
ett foretagsperspektiv och kommer dirfor inte att ta upp idrottarnas egna erfarenheter.
Fokus kommer att vara pa internationella marknader, med extra fokus pa de omraden

dér IPSC-sporten dr mest populért.

1.4 Definitioner

Centrala begrepp som anvénds i studien kommer definieras i detta kapitel. Syftet ar att
forklara vad termerna betyder for att skapa gemensam forstéelse av begreppen for

ldsarna och for att undvika eventuella missforstand.

Sponsring: Innebdr att ett foretag stoder evenemang, en person eller en organisation for
att na sina marknadsmal i form av pengar eller resurser (Su, 2006). I utbyte far foretaget
chansen att synas tillsammans med den sponsrade, vilket kan stirka varumérket och 6ka

forsiljningen (Pahlsson, 2007)

ROI (Return on Investment): ROI handlar om ett matt som anvénds for att bedoma
hur I6nsam eller effektiv en investering dr genom att jimfora vinsten fran investeringen
med dess kostnad. Det hjélper investerare att jamfora olika investeringar och avgora

vilka som &r mest 16nsamma (Fernando, 2024; Phillips & Phillips, 2019).

ROO (Return on Objectives): ROO handlar om att méta hur vl ett sponsorskap
uppfyller de mal som sattes innan samarbetet, som att 6ka varumirkeskdnnedom eller

kundlojalitet (Bystrom & Samuelsson, 2010).

Varumirkeskinnedom: Det handlar om hur vil konsumenter kénner igen och minns
ett varumaérke eller produkter, inklusive dess namn, logotyp och andra kinnetecken

(Keller, 1993).

1.5 IPSC (Internationel Practical Shooting Confideration)

International Practical Shooting Confederation (IPSC) eller Dynamiskt Sportskytte pa

svenska. Sporten grundades 1976, har sedan dess vuxit till att omfatta 6ver 106 ldnder



over vérlden, vilket gor den till en av de mest omfattande skyttegrenarna globalt

(Wikipedia contributors, 2024).

IPSC-sport omfattar flera olika vapendicipliner, sdsom pistol, gevir och hagelgevir,
pistolkaliberkarbin, minirifle och action air, vilka sedan delas upp i flera olika
divisioner. Tévlingarna varierar beroende pa valt vapen och kan skilja sig &t i distans,
teknik och regler. Detta ger deltagarna mojlighet att tdvla med det vapen de foredrar.
For att skapa réttvisa i sporten delas deltagarna in i olika kategorier baserat pd alder och
kon for att skapa réttvisa och jdmna tivlingsforhéllanden (IPSC Regelbok
enhandsvapen, 2024).

I tdvlingar skjuter man mot olika méltavlor sa snabbt och precist som mdjligt, ofta i
varierande miljoer och scenarier. Inom sporten anvinds principen D.V.C. som
Diligentia, Vis, Celeritas, vilket betyder precision, kraft och snabbhet. For att lyckas i
tavlingar krivs en balans mellan dessa tre faktorer. Sporten kréver bade skicklighet och
strategi, och varje tivling kan utformas pa olika sétt for att utmana deltagarna. Mélen
kan vara av metall eller papper, och poidngen beror pa var skotten triffar (Wikipedia

contributors, 2024).

IPSC-tivlingar delas in i olika nivaer beroende pa tivlingens omfattning och
konkurrensens nivd. De minsta tdvlingarna Level 1 som halls pa klubbniva och ir oftast
lokala. Direfter foljer Level 2 som édr storre regionala tavlingar dar skyttar fran flera
klubbar kan delta. Till nationell niva hor Level 3 tivlingar som inkluderar nationella
maésterskap och storre tdvlingar inom landet eller utomlands. Sen kommer Level 4 dér
det blir mer internationellt med tdvlingar som Europamaésterskapen eller Nordiska
Misterskap. Hogst pa skalan ligger Level 5, som dr véirldsmasterskapet. Det dr den
storsta tavlingen inom IPSC och hélls vart tredje ér, dir de bésta skyttarna fran hela

vérlden moéts ( Wikipedia contributors, 2024).

Sékerhet dr en avgdrande del av IPSC, och deltagarna maste folja strikta sékerhetsregler
under béde trianing och tévling. For att delta krivs medlemskap i en ansluten
skytteklubb samt genomgang av en grundkurs i séker vapenhantering och sportens

regler, vilket resulterar i en giltig IPSC-licens som bekréftar skyttens kunskaper. Det
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finns krav pa skyddsutrustning som 6gon- och horselskydd for bdde deltagare och
askddare (Wikipedia contributors, 2024).

Precis som i minga andra sporter dr IPSC beroende av ekonomiskt stdd frén sponsorer
for att arrangera tavlingar, utveckla denna sport och stddja aktiva skyttar (IPSC
Regelbok enhandsvapen, 2024). Foretag som viéljer att sponsra IPSC gor det ofta med
syftet att Oka sitt varumirkes synlighet och né ett specifikt segment inom sport.
Sponsring inom sport kan ta olika former, sdsom finansiellt stod, utrustningssponsring,
mediesponsring eller partnerskap, inom sporten kan det vara bade evenemang och

sportutdvare (Masterman, 2007; von der Osten, 2023).

2 Teori

I detta kapitel presenteras den teoretiska bakgrunden kring sponsring som en strategisk
marknadsforingsmetod. Fokus ligger pa sponsringens syften, olika sponsringsformer som

Financial-, In-kind, Media-, Proportional- och Merch-Sponsorship.

Vidare behandlas hur foretag kan méta effekten av sina investeringar genom modeller
som Return on Investment (ROI) och Return on Objectives (ROO). Aven anviindningen
av specifika nyckeltal KPlier diskuteras for att utvdrdera effektiviteten i

sponsringskampanjer.

Avsnittet kommer ocksa att undersoka resultatbaserad sponsring och dess péverkan pa
bade idrottare och foretag. Slutligen diskuteras de utmaningar som finns inom

sportsponsring och vilka strategier foretag kan anvédnda for att hantera dessa.

2.1 Sponsring

Sponsring innebér da foretag ekonomiskt eller materiellt stodjer idrott, kultur eller andra
aktiviteter som evenemang for att 6ka sin synlighet och stérka positiv bild av sitt
varumirke. I utbyte far sponsorn rétt att anvdnda samarbetet i sin marknadsforing, till
exempel genom att visa upp sitt varumérke i samband med aktiviteten eller idrottaren
(Koc, 2013). Det anvdnds som marknadsforingsstrategi dér foretaget kan fa exponering,
till exempel att fa sin reklam synlig i olika evenemang som tdvlingar. Enligt Pdhlsson

(2007). Sponsring: Avdragsritt vid inkomstbeskattningen hur sponsring fungerar som
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ett strategiskt verktyg for foretag att bade stirka sin marknadsposition och bidra till

samhillet finansieringskaélla.

Oavsett hur en definition formuleras framstar det med hénsyn till normalt sprakbruk

som sjélvklart, att sponsringen syftar till att vicka positiva associationer i samband

med det sponsrande foretagets namn och verksambhet, och att hdrigenom gynnsamt

paverka resultatutvecklingen. Ett av de viktigaste syftena med sponsring &r givetvis

att bidra till skapandet av en positiv bild av det sponsrade foretaget och dess

verksambhet. (P&hlsson, 2007).
I en artikel av Cornwell och Maignan (1998). An International Review of Sponsorship
Research, nimns det om att sponsring inte bara handlar om ekonomiskt stdd, utan ocksa
om att skapa positiva kopplingar till mélgruppen for att stirka varumérket. Genom att
koppla varumérket till aktiviteter eller evenemang som engagerar publiken
kénslomadssigt, kan sponsring fungera som ett kraftfullt verktyg for att stérka
varumirkesidentiteten och 6ka malgruppens lojalitet. Denna process kallas ofta for

"image transfer" och &r ett centralt motiv bakom sponsring enligt (Cornwell & Maignan,

1998).

Sponsringsavtal varar ofta i flera r, och foretag satsar inte bara pa att betala for att vara
en del av sponsringen, utan investerar ocksé i extra marknadsforingskampanjer for att fa
annu storre effekt. Detta innebir att foretag anviander olika marknadsforingsinsatser,
som reklam och events, for att stdrka och sprida sitt varumérke &nnu mer genom

sponsringen (Cornwell & Kwon, 2019).

Meenaghan (1991) diskuterar i sin artikel Sponsorship — Legitimising the Medium tre
nivaer av sponsring. Den fOrsta nivén innebér en enkel pengagiva for uppmirksambhet,
utan specifika mal. P4 den andra nivan véljer sponsorn noggrant sitt sponsringsobjekt,
har tydliga mal och vill ha avkastning pa investeringen. Den tredje nivan innebér ett
aktivt engagemang dér sponsorn har kontroll 6ver sponsringsaktiviteterna och
styrprocessen. Modellen visar hur foretag kan vara mer eller mindre engagerade 1

sponsring.

Det finns sex motiv for sponsring som foretagen striavar efter att uppnd. Dessa motiv ar:
kdnnedom, association, samhaéllsnytta, interna virden, moéten och forséljning. Trots att

flera motiv ar kopplade till varandra kan varje motiv bidra till olika drivkrafter for
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sponsring och tillsammans skapa en effekt som stirker varumirket och nar affarsmél

(Bjorklund, 2021).

2.2 Olika typer av sponsring

Sponsring ér ett komplext marknadsforingsverktyg som erbjuder foretag olika sitt att
maximera sin avkastning pé investeringar. Foretag eller varumérken som investerar
finansiella eller in-kind resurser &r de tvd huvudsakliga typerna av sponsorer
(Dickenson & Souchon, 2019). Det finns dven andra former av sponsring, sdsom
mediasponsring, promotions sponsring och merchandise sponsring, som alla erbjuder

olika fordelar beroende pa foretagets mal och strategi.

Tabell 1: Tabellen visar de vanligaste formerna av sponsring Financial Sponsorship,
In-kind Sponsorship, Media Sponsorship, Proportional Sponsorship och Merch
Sponsorship (von der Osten, 2023).

Sponsringsform Foretags Insatser Foretags forvantade varde

Finansiell Pengar Varumarkesexponering,
reklam, goodwill

In-kind Produkter eller tjanster |Synlighet, relationer,
trovardighet

Media Tillgang till media Exponering via TV, radio,
digitala kanaler

Promotional Marknadsféring via Starkt rackvidd,

egna kanaler malgruppsengagemang
Forsaljninng, igenkanning,

Merch Brandade produkter -
lojalitet

Det &r svrt att sétta ett virde pa resultatet av sponsring. Foretag viljer idag vilka lag de
sponsrar baserat pd den medieexponering, varumérke synlighet och lagens prestationer
pa tavlingar. Dessa strategier ger foretag mojlighet att stodja sportevenemang, lag och
atleter samtidigt som de maximerar sin synlighet och effektivt nar sina malgrupper

(Koc, 2013).
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2.2.1 Financial sponsorship

Finansiell sponsring dr den vanligaste formen av sponsring och den man oftast stoter pa.
Det handlar om att en sponsor investerar pengar i en idrottare, aktivitet eller ett
evenemang och fir nagot i utbyte, som exempelvis reklam eller mojlighet att synas for
att fa sitt varumérke associerat med ett lag eller en idrottare och marknadsfora sitt
varumérke (Dickenson & Souchon, 2019). Detta illustreras i Tabell 1, dir foretagens
finansiella insatser kopplas till ett forvéntat virde i form av 6kad
varumirkesexponering, reklam och goodwill, det vill siga ett stirkt anseende och en

positiv image hos mélgruppen.

Det kan hjélpa till att sérskilja ett varumérke, 6ka dess vérde och skapa ekonomisk
nytta. Genom effektiv sponsringsutnyttjande kan foretag forbéttra varumérkes

differentiering och resultat (Su, 2006).

Utan sponsring skulle minga idrottare inte ha rdd att tdvla pd hogre nivder. Sponsring
hjélper till att tdcka kostnader for utrustning, resor, trdning och tavlingar, samt forbattra
traningsanlidggningar och mojliggora utveckling. I gengéld far sponsorn majlighet att
marknadsfora sitt varumérke, ofta genom att associera sitt namn med idrottaren eller
evenemanget (Prochdzka et al., 2024). Finansiell sponsring &r en passande 16sning for

néstan alla som soker sponsring.

2.2.2 In- kind sponsorship

In-kind sponsring innebiér att foretaget i stéllet for finansiellt stod bidrar med varor eller
tjanster som foretaget har att erbjuda vilket framgér 1 Tabell 1 (Ivarsson & Johansson,
2004). I denna tabell beskrivs foretagens insatser genom att de tillhandahaller produkter
eller tjanster medan det forvintade vérdet for foretaget innefattar 6kad synlighet, starkt

relation till mélgruppen samt forbattrad trovérdighet.

Foretaget erbjuder stod genom att tillhandahalla ndgot konkret, som kan vara
anvindbart for evenemanget, organisationen eller aktiviteten det sponsrar (Masterman,
2007). Det kan ocksa handla om att idrottare far tillgang till viktiga resurser som behovs

i samband med traningar och tévlingar (Prochazka et al., 2024).
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Denna typ av sponsring kan vara lika virdefull som ekonomiskt stod, eftersom det
hjélper genom att tacka behov samtidigt som det ger det sponsrande foretaget
kommersiella fordelar, som 6kad varumérkeskénnedom eller ett forbattrat rykte av
foretaget (Cornwell & Maignan, 1998; Lin & Bruning, 2020; Meenaghan, 1991). In-
kindsponsring ger idrottare materiella resurser, som till exempel traningsklader vilket

kan starka lagets ekonomi (Prochazka et al., 2024).

Genom att ge fysiska resurser eller tjanster, far sponsorn mojlighet att marknadsfora sitt
varumirke, exempelvis genom att visa logotyper eller annan marknadsforing pé sport
evenemangs plats eller i media (Chao, 2011). Vid stora sportevenemang, delas in-kind
sponsorer ofta upp i olika nivéer beroende pa vilket stod de bidrar med. Dessa sponsorer
fér rétt att anvinda evenemangets namn och varumérken for att marknadsfora sig sjdlva
och far ofta samma fordelar som betalande sponsorer, men genom att bidra med

produkter eller tjénster i stéllet for pengar (Chao, 2011).

2.2.3 Media sponsorship

Mediasponsring dr en kategori som har fatt allt storre uppmérksamhet inom litteraturen,
men &r fortfarande relativt outvecklad jamfort med andra sponsringsomraden (Lin &
Bruning, 2020; Gwinner, 1997). Media Sponsorship handlar om samarbeten mellan

foretag och olika mediekanaler, inte bara sociala medier.

I boken Sponsorship: For a Return on Investment av Guy Masterman tas
mediesponsring upp som en central aspekt av sponsring. Masterman forklarar
mediasponsringens mekanismer och betydelser, hur sponsorer kan fa exponering genom
olika mediekanaler som TV, radio och internet i samband med evenemang. Han betonar
betydelsen av en integrerad kommunikationsstrategi och hur réttighetsdgare kan sélja
sandningsrattigheter, samt beskriver anvdndningen av "i natura" arrangemang och

produktplacering for att maximera vérdet av sponsringen (Masterman, 2007).

Mediasponsring som beskrivs 1 Tabell 1, innebér samarbeten mellan foretag och olika
mediekanaler sdsom tv, radio och digitala plattformar for att synas mer och skapa ett
starkare band till sin malgrupp. Genom att utnyttja flera typer av medier kan foretag nd

en bredare publik och bygga langsiktiga relationer med konsumenter.
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Enligt Cornwell och Kwon (Cornwell & Kwon, 2019) 4r mediasponsring en central del
av foretags marknadsforingsstrategier, eftersom samarbetet med mediekanaler
mdjliggor effektiv kommunikation och bidrar till att stirka varumérket. Mediesponsring
anvénds ofta for att 6ka ett varumaérkes synlighet, men forskning visar att det framfor
allt ar stora och etablerade sponsorer som far tydlig avkastning i form av

medieexponering (Cornwell & Kwon, 2019).

Under de senaste aren har mediekanaler utvecklats snabbt och vuxit, vilket ocksa har
paverkat mediasponsring. Denna utveckling har forédndrat hur féretag aktiverar sina
sponsorskap och har lett till att konkurrensen om konsumenternas uppmarksamhet har
okat. En viktig aspekt av mediasponsring &r att det ofta sker 1 digitala miljoer, vilket

skiljer sig frin traditionella sponsringar inom sport och kultur (Burton et al., 2021).

2.2.4 Promotional sponsorship

Promotionsponsring innebér att foretag stddjer en idrottare, ett lag eller ett evenemang
for att nd sina marknadsforingsmal. Det har blivit en viktig del av marknadsforing
eftersom sport engagerar ménniskor i alla aldrar och fran olika platser och livsstilar
(Koc, 2013). Genom att synas i samband med stora sportevenemang kan foretag starka

sitt varumirke, skapa lojala kunder och 6ka sin forsdljning.

Det innebir att sponsorer anvénder sina egna kanaler, sdsom sociala medier, nyhetsbrev
eller samarbeten med influencers, for att marknadsfora evenemanget och diarigenom oka
synligheten for bade evenemanget och sig sjilva (Cornwell & Katz, 2021). Analysen av
sponsorns aktiviteter under OS och Paralympiska spelen visade att innehall som
varumirkesbudskap, synlighet av atleter, hashtags och platsreferenser paverkade hur
effektivt sponsorerna nddde ut med sitt budskap och engagerade publiken (Burton et al.,

2021).

Det innebir att sponsorer anvénder sina egna kanaler, sdsom sociala medier, nyhetsbrev
eller samarbeten med influencers, for att marknadsfora evenemanget och diarigenom oka
synligheten for bade evenemanget och sig sjdlva (Cornwell & Katz, 2021). Analysen av

sponsorns aktiviteter under OS och Paralympiska spelen visade att innehall som
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varumirkesbudskap, synlighet av atleter, hashtags och platsreferenser paverkade hur
effektivt sponsorerna nddde ut med sitt budskap och engagerade publiken (Burton et al.,

2021).

I Tabell 1 tydliggors hur foretag satsar pa marknadsforing via egna kanaler, som en del
av deras promotiva insatser. Syftet dr att uppna ett forvintat varde i form av 6kad

rdckvidd och starkare engagemang fran mélgruppen.

Foretag utnyttjar idrottsstjdrnors popularitet for att skapa starka kopplingar till
maélgruppen (Cornwell & Katz, 2021). Genom samarbetsmarknadsforing och
sportsponsring kan foretag 6ka sin synlighet och engagera sin malgrupp effektivt genom
att knyta sitt varumaérke till populéra idrottsaktiviteter (Ivarsson & Johansson, 2004).
Samtidigt som de bidrar till ett 6kat deltagande i evenemanget och nér en bred publik,

inklusive malgrupper som kan vara svara att nd med traditionell reklam (Koc, 2013).

2.2.5 Merchchandice sponsorship

Merchandisesponsring, &ven om den inte dr lika populdr som andra sponsringsformer, dr
en viktig metod for foretag att samarbeta med idrottare, lag eller evenemang. Genom
detta samarbete skapas och séljs produkter som trojor, kepsar eller andra varor med
varumdrkets logotyp eller design. Detta samarbete skapar ett starkt engagemang fran
fansen en unik produkt och ett starkare varumaérke, dir fansen inte bara fungerar som
konsumenter utan som lojala ambassadorer for laget och dess varumirke (Ingelstrom &

Wase, 2016).

Merchandisesponsring handlar om att foretag kopplar sina varumaérken till olika
produkter som anvdnds inom sport, kultur eller evenemang, for att fa exponering. Det
kan handla om logotyper som syns pé idrottstrdjor, racingbilar, teaterprogram eller till

och med talarstolar under ceremonier (Masterman, 2007).
Inom sport handlar det om samarbeten dér foretag anviander en idrottares eller lags

varumirke for att silja licensierade produkter. Fans kdper dessa produkter for att visa

stod eller kénna en koppling till laget (Kwak & Kang, 2009).
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Enligt Tabell 1, visar det sig att foretag som investerar i merchandise sponsorship ofta
ser ett uppsving 1 varumérkesexponering och i hur ofta deras produkter ses och kops av
konsumenterna. Roggeveen, Grewal och Schweiger (2020) framhaller att merchandise
sponsring som ett kraftfullt sétt att 6ka varumirkesigenkdnning. Kunder lér sig att kéinna
igen foretagets logotyp och budskap, vilket kan stirka varumarkets synlighet och skapa
langvariga intryck. Genom att sélja eller ge bort varumérkesprodukter vid evenemang
kan foretag 0ka sin synlighet och eventuellt leda till framtida forsdljning (Roggeveen et

al., 2020).

2.3 Matning av resultat inom sponsring

Inom sponsring ér det viktigt att kunna méta och utvédrdera hur vl en investering har
presterat. For att gora detta anvédnds olika metoder for att méta resultat. Tva vanliga sitt
att méta sponsringens effektivitet &r genom ROI (Return on Investment) och ROO
(Return on Objectives). Utdver dessa anvidnds dven KPlier (Key Performance
Indicators), vilka fungerar som viktiga nyckeltal for att kontinuerligt folja upp och styra

mot strategiska mal.

2.3.1 Return on Investment (ROI)

Return on Invesment (ROI) anvinds for att se vilket marknadsforings- eller
sponsringsinvestering som idr mest lonsam och ger bésta resultatet av ekonomisk
avkastning (Farris et al., 2015). Det visar hur mycket vinst man far i forhallande till den

summa man har investerat (Phillips & Phillips, 2019).

I litteraturen, exempelvis Phillips & Phillips (2019), berdknas ROI genom att ta vinsten
fran en investering, subtrahera kostnaden for att genomfora den, och sedan dela den
aterstdende vinsten med den ursprungliga kostnaden. Resultatet presenteras som en
procentandel, vilket gor det enkelt att jamfora olika investeringar och se vilken som ger

bist avkastning (Phillips & Phillips, 2019; Lenskold, 2003).

Current Value of Investment — Cost of Investment

ROI =

Cost of Investment

Figur 1: Formeln for att rdkna ROI avkastning (Phillips & Phillips, 2019).
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Genom att anvénda formeln som demonstreras i (Figur 1) kan man berdkna ROI om en
investering varit 1onsam och jdmfora olika alternativ for att fatta béattre beslut.
Teknologiska innovationer, sdsom riktad digital annonsering och virtuell reklam, har
forbattrat badde exponeringen och effektiviteten av sponsring. Detta gjorde det mdjligt
att anpassa budskap for olika marknader, vilket 6kade avkastningen pd investeringarna.
Sponsring har visat sig vara en 16nsam affar dér foretag inte bara fir mycket
uppmaérksamhet, utan ocksa bygger starkare relationer med sina kunder och dkar sin

forsiljning (Phillips & Phillips, 2019).

Denna avkastning innebér bland annat internationella stirkt marknadsposition, battre
affarsrelationer och utveckling av strategiska kompetenser. Internationella uppdrag ger
dven mojlighet att skapa framtida ledare med global erfarenhet, vilket starker
konkurrenskraften langsiktigt. For att dessa fordelar ska uppnas ér det viktigt att
noggrant planera och folja upp uppdragen, sé att investeringarna ger konkreta

affarsnyttor (McNulty, 2015).

Masterman (2007) diskuterar svérigheterna med att méta sponsringens effektivitet, dir
han betonar vikten av att ha palitliga metoder for att mdta bade materiella och
immateriella fordelar, sdsom varumérkesimage och kundlojalitet. For att kunna
utvdrdera sponsringens avkastning pé investering (ROI) krdvs palitliga metoder, sarskilt
for att méta immateriella fordelar som varumirkesimage och kundlojalitet. Effektiv
métning dr avgdrande fOr att foretag ska kunna sékerstélla att deras sponsringsaktiviteter
bidrar till de 6vergripande marknadsforingsmalen och ger konkreta resultat (Potrykus,

2015).

Det kan vara svart att direkt koppla intédkter till en enskild sponsringsinsats eftersom
ménga faktorer pdverkar forsdljningen, sdsom prestationerna hos det sponsrade laget
eller foretaget, nivan pd sponsringen och hur vil sponsorn passar med det sponsrade
objektet. I sammanhanget av Formel 1 (F1) visade en studie att endast en liten andel av
sponsorerna uppnadde positiv ROI, vilket innebir att deras sponsring genererade mer
vérde i form av exponering dn vad de betalade for sponsringsritten. Studien visade att
sponsorer som var associerade med framgangsrika team eller hade en hog sponsorniva

hade storre chans att uppna positiv ROI (Langenius & Nordenhager, 2016).
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2.3.2 Return on Objectives (ROO)

Return on Objectives (ROO) handlar om hur vil ett sponsorskap har bidragit till att
uppna de mal som sattes upp innan samarbetet borjade, snarare dn att fokusera pa
finansiell avkastning (Fernando, 2024; Potrykus, 2015). Upsatta malen kan handla
exempelvis hur vl sponsringen har paverkat varumirkesmedvetenhet,

kundengagemang eller allmén uppfattning (Potrykus, 2015).

ROO kan vara svarare att méta dn ROI eftersom det kridver en djupare forstaelse och
insamling av information om specifika mal och resultat. Detta beror pé att ROO kréver
en djupare forstéelse for foretagets egna mal, vilket gor att mitningarna ofta &r mer
subjektiva och inte alltid gér att koppla direkt till ekonomiska resultat (Potrykus, 2015).
For att underlétta métningen finns hjdlpmedel och metoder, och det 4r ofta bra att
anvinda en langre tidsperiod for att fa en réttvisande bild av bade positiva och negativa

effekter (Bystrdm & Samuelsson, 2010).

ROO ir en modell som endast ger en dversikt av den sponsrade organisationen ger inte
en fullstdndig bild. For en mer komplett forstaelse bor sponsringen dven analyseras,
sarskilt for foretag som vill stirka sitt varumarke, till exempel genom 6kad
varumirkeskénnedom eller engagemang pé sociala medier. ROO fokuserar pa att uppna
specifika mél, som att forbéttra varumérkets image eller skapa synlighet, och méts
genom enkdter, fokusgrupper eller internetmétningar. Ett exempel ar ESPN som skickar
enkéter for att mdta varumérkeskdnnedom och kdpintention. ROO gor det dven mdjligt
att mita strategiska méal som héllbarhet eller socialt ansvar (Jonsson & Magnusson,

2024).

2.3.3 Key Performance Indicator (KPI)

Parmenter (2010) framhéller att KPI:er (Key Performance Indicators) ar viktiga verktyg
for att méta framsteg mot strategiska mal, identifiera forbéttringsomraden, fatta
datadrivna beslut och f6lja utvecklingen dver tid. KPIL:er &r métbara nyckeltal som
anvénds for att f6lja upp hur vil en organisation presterar i forhallande till sina

strategiska mal (Parmenter, 2010).
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Till skillnad fran finansiella resultatmétt fokuserar KPI:er ofta pa icke-finansiella
faktorer som péverkar organisationens framtida framgang, sdsom kundnéjdhet,
leveransprecision eller antal kundkontakter. Parmenter framhaller att KPI:er ska mitas
ofta, helst varje dag eller vecka. De ska vara kopplade till ett tydligt ansvar och vara sa
tydliga att personalen direkt kan paverka dem genom sitt arbete. KPI:er skiljer sig fran
métt som visar resultat av tidigare arbete, eftersom de i stdllet fokuserar pa de aktiviteter

som leder till resultat (Parmenter, 2010).

KPI ér ett kraftfullt verktyg for att styra och utveckla verksamheter pa ett strukturerat
och strategiskt sdtt. De ger inte bara en 6gonblicksbild av prestation, utan ocksa ett

framatblickande beslutsunderlag (Parmenter, 2010).

2.4 Performance- based sponsorship

Prestationsbaserad sponsring, eller performance-based sponsorship, handlar om att
utvdrdera hur effektivt ett foretag anvédnder sina resurser inom sportsponsring, baserat
pa de resultat som sponsrade idrottare eller lag uppnar. Modellen bygger pa principen
att battre prestationer leder till 6kad synlighet for sponsorn och dirmed hogre

avkastning pé investeringen (Walraven et al., 2016).

For att mojliggdra en mer objektiv och jaimforbar utvirdering av sponsringens
effektivitet har forskare foreslagit metoder som Data Envelopment Analysis (DEA).
Denna metod gor det mojligt att bedoma hur vl resurser utnyttjas i forhéllande till
uppnadda resultat, och har tillimpats inom bade sport- och detaljhandelssektorn (B. Yoo

& Donthu, 2001)

Enligt Yoo och Hong (2017) fordelas ekonomiska stdd inom de olympiska rorelserna
utifran idrottarens prestationer. Detta innebar att resurser riktas till de mest
framgangsrika idrottarna, vilket ger dem storre mojligheter att utvecklas och tivla pa
hogre nivder. Denna metod har kritiserats, eftersom mindre framgéngsrika idrottare
riskerar att f begréansat stod, vilket kan pdverka deras mdjlighet att utvecklas och na
framgang pa lng sikt (Yoo et al., 2017). For en héllbar utveckling bor resultatbaserad
sponsring utvirderas bade ekonomiskt och rittvist for att frimja en balanserad

fordelning av resurser.
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Tidigare forskning om Formel 1 (F1) motorsport enligt Jensen et al. (2024). har visat att
sponsorernas investeringar som dr kopplade till specifika prestationer eller resultat
skapar en mer métbar prestationsdriven relation mellan sponsor och de sponsrade
parten, dér bada sidorna maximerar resultat av samarbetet. Resultaten i studien visa att
lag med bittre prestationer tenderar att behalla sina sponsorer langvarigt (Jensen et al.,

2024).

3 Metod

Valet av forskningsmetod péverkar studiens kvalitet och relevans, eftersom det paverkar
hur forskningsfragor kan besvaras. Enligt Bryman (2012) kinnetecknas kvantitativa
metoder av att de méter variabler och mojliggor statistisk analys, medan kvalitativa
metoder syftar till att ge en djupare och mer nyanserad forstaelse av sociala fenomen.
(Bryman, 2012). I denna studie har kvalitativa metoder dvervégts, eftersom kvalitativa
metoder ge mer nyanserad forstaelse for studiens forskningsfragor, passar sarskilt bra

nédr man vill forstd komplexa processer och bakomliggande faktorer.

Studien kommer utforas med hjilp av enkéter som skickas till internationella foretag
inom IPSC sportbransch. Vid behov kommer intervjuer att anvdndas som en kvalitativ
metod for att samla in djupare och mer nyanserade insikter, vilket kan bidra till att

belysa och forsta de forskningsfragor som undersoks (Denzin & Lincoln, 2011).

Fokus ligger pé att analysera de metoder som foretagen anvénder, belysa de utmaningar
och mojligheter som de méter. Studien kommer att besvaras genom enkit och intervjuer
fragor, samt analyser av akademiska artiklar for att undersoka varfor foretag viljer att
sponsra idrott och hur foretag inom IPSC-sporten anvidnder sponsring som

marknadsforingsverktyg.

3.1 Val av metod

Valet att utfora en kvalitativ forskning grundas pa denna metod fokuserar pa att samla in
djupgéende och detaljerad information som ér relevant for studiens forskningsfragor.

Denzin och Lincoln (2011) menar att denna metod handlar om att forstd ménniskors

22



upplevelser. Intervjuer dr en viktig del eftersom de ger inblick i hur deltagarna tanker
och kénner. Forfattarna lyfter ocksa att forskaren behdver vara medveten om sina egna

asikter och ta ansvar under hela forskningsarbetet (Denzin & Lincoln, 2011).

Bryman (2012) framhéller att kvalitativa metoder anviandbara for att forsta individers
erfarenheter och perspektiv. I Social Research Methods beskrivs viktiga steg 1
forskningen, som att vélja respondenter och datainsamlingsmetoder for pélitliga resultat
(Bryman, 2012). Eftersom [PSC-sporten dr underutforskad ger kvalitativa metoder
mdjlighet att fa en nyanserad forstdelse av foretagens erfarenheter, synsitt,
sponsringsstrategier och de utmaningar de méter. Den kvalitativa metoden ar darfor

sarskilt relevant for att skapa en grund for vidare studier.

Undersokningen genomfordes pa tre sprak: svenska, engelska och finska. En del av
deltagande foretagen har en internationell bakgrund, vilket gor att majoriteten av
enkéterna skickas via e-post. Alla insamlade svar dversattes till svenska infor analysen.
Postenkdtmetoden anvéndes dd respondenterna befann sig pa avldgsna platser, vilket var
fallet for de internationella foretagen. Enkéten skickades till respondenterna med
bifogad vigledning for att sdkerstilla korrekt ifyllnad och de fyllde i samt returnerade
enkdterna (Mexon & Kumar, 2020).

Enligt Alan Bryman (2012) innebér en enkédtundersokning att data samlas in fran flera
fall vid ett givet tillfdlle for att identifiera samband mellan variabler, medan en
kvalitativ metod 1 stéllet syftar till att ge en djupare forstéelse for foretagens individuella
perspektiv (Bryman, 2012). I denna studie anvidnds enkédter med 6ppna kvalitativa
fragor, vilket mojliggdr for respondenter att dela med sig av sina erfarenheter och

perspektiv.

3.2 Respondenter

Valet av respondenter dr avgorande for att samla in relevanta och palitliga data. Mexon
och Kumar (2020) i deras facklitterdra verk Business Research Methods, betonar att
respondenterna bor ha relevant erfarenhet och att etiska riktlinjer ska foljas for att samla
in anvindbara och representativa resultat. I Brymans (2012) bok om social forskning

betonas vikten av teoretiskt urval dar forskaren medvetet véljer deltagare som kan ge
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vardefulla insikter for att utveckla eller fordjupa en teori. Detta skapar en djupare

forstaelse for det fenomen som studeras.

Utifrén detta har foretag valts till respondenter som redan dr verksamma inom IPSC-
sponsring. Respondenterna dr foretag som ér tillricklig erfarenhet for att sponsra
idrottare pa olika nivaer och har en direkt koppling till de forskningsfragor som
behandlas. For att f4 en bred bild av sponsringsverksamheten inkluderar urvalet bade
foretag med lang erfarenhet av IPSC sponsring och foretag som nyligen har borjat med

sponsring.

Totalt har 13 respondenter besvarat enkiten, varav flera representerar foretag eller
organisationer som har gett sitt samtycke att bli namngivna i studien. For att bevara
anonymitet har vissa deltagare valt att inte bli identifierade.
Foljande organisationer har gett sitt samtycke till att bli namngivna:

e Dead Eye Designs

e Double Alpha Academy BV

o Eemann tech OU

o Fg-Gear Oy

e King Competition Products Oy

e Lohjan Ase ja Osa Ky

e Omega Center Oy

e Sako Oy

e Suomen Ampumaurheiluliitto ry

Ovriga deltagare vill vara anonyma.

3.3 Intervjuguide

En intervjuguide ir ett strukturerat verktyg som anvénds for att genomfora intervjuer,
sarskilt inom kvalitativ forskning. Den bestar av en lista med fragor och teman som
forskaren vill undersoka, vilket hjélper till att styra intervjun och sékerstélla att alla
relevanta &mnen och viktiga frdgor behandlas (Mexon & Kumar, 2020). En bra
intervjuguide kan ocksa bidra till att skapa en trygg och 6ppen miljo for respondenterna,
vilket gor att de kdnner sig bekvéma att dela sina erfarenheter och asikter (Bryman,

2012).
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Uwe Flicks bok "An Introduction to Qualitative Research" (2009) betonas vikten av
flexibilitet 1 kvalitativ forskning for att kunna utforska komplexa sociala fenomen som
kulturella praktiker, sociala interaktioner, identitetsskapande, maktférhallanden och
organisationskulturer. En intervjuguide bor darfor anvindas med samma flexibilitet, dér
forskaren anpassar frdgorna efter intervjuns utveckling. Detta mojliggdr uppfoljning av
intressanta svar och ger en djupare forstaelse for respondentens perspektiv (Flick,

2009).

Det &r ocksa viktigt att sékerstélla att fragorna ar etiskt forsvarbara och relevanta for
forskningsfragorna. Bryman (2012) betonar att kvalitativa intervjuer ofta ligger
ndgonstans pa en skala mellan ostrukturerade och semi-strukturerade intervjuer, dir
forskaren antingen later samtalet flyta fritt eller foljer en mer tydligt formulerad

intervjuguide (Bryman, 2012).

I denna studie har en enkét (Bilaga 1) anvénts, som noggrant utformats for att koppla till
den teoretiska referensramen och samla in kvalitativa data fran respondenterna.
Fragorna i enkéten var designade for att ge relevanta data och bidra till en djupare
forstaelse av forskningsdmnet. Enkédten fokuserade pa hur foretag mater resultatet av sin
sponsring, utvecklar sina sponsringsstrategier och mdter utmaningar inom
sportsponsring. Vid behov av fordjupning har respondenterna kontaktats individuellt via

e-post for att besvara mer detaljerade fragor eller ge ytterligare information.

3.4 Tillvagagangssattet

Data i studien samlades in genom en hybrid datainsamlingsmetod inom kvalitativ
forskning. Detta innebar en kombination av enkéter som skickades ut till foretag
verksamma inom [PSC-sponsring, {f6ljt av uppfoljande intervjufragor for att f4 mer

detaljerad information vid behov.

Forfrdgan om undersdkningen har skickades ut till foretagen via e-post och sociala
medier. I forfrdgan inkluderades en kort sammanfattning av arbete for att ge foretagen
en tydlig forstaelse av forskning syfte och mal. Nér foretag bekréftade sitt deltagande
skickade jag ytterligare information om nér enkéten skickas ut, samt mer detaljerad

information om forskningen.
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For att halla koll pa alla deltagare bokfordes deras svar med fargkodning pa ett
kalkylblad. Foretag som bekréftat sitt deltagande markerades med gront, de som @nnu
inte svarat med gult, och de som inte kunde delta av ndgon anledning markerades med
rott. Kontaktinformation for varje foretag inkluderades dven, och det specificerades pa

vilken plattform eller via vilket sprdk enkédterna skulle genomforas.

Enkéterna skickades till foretagen via e-post och sociala mediekanaler for att na sa
ménga deltagare som mojligt. For att underlitta besvarande anvindes Google Forms, en
gratis och lattillginglig plattform. Google Forms &r den mest effektiva och
tidsbesparande metoden i detta fall, bade nér det giller att samla in data och att géra

processen sé smidig som majligt for deltagarna.

Deltagare som gav svar som kréver mer detaljerad information f6ljdes upp vid behov
med en intervju, som genomfordes via Zoom, WhatsApp eller personligen, beroende pa
vad som var mest ldmpligt. Intervjuerna var ungefar 1015 minuter 14nga och gav
mdjlighet att klargdra och utveckla de svar som samlades in genom enkéterna. Med
deltagarnas tillstdnd spelades motena in for att mdjliggora uppfoljning av vad som sades
under intervjuerna. Denna kombination av metoder sdkerstiller bade en bred och djup

forstaelse av det insamlade materialet.

3.5 Analys av data

For att analysera den insamlade data anvénds tematisk analys, en vanlig metod inom
kvalitativ forskning (Bryman, 2012). Denna metod innebér att aterkommande teman och
monster identifieras i respondenternas svar. Exempel pd sddana teman inkluderar
effektiva sponsringsstrategier och relaterade utmaningar, samt specifika omraden som
ROI, marknadsforéndringar, prestation och synlighet, individuella mitmetoder och

andra relevanta aspekter som framtrider i data

Eftersom kvalitativa data ofta ar ostrukturerad och stor, finns det inga fasta regler som 1
kvantitativ forskning (Bryman, 2012). Enligt Flick (2009) &r det avgorande att ha en
tydlig plan for analysen innan datainsamlingen borjar (Flick, 2009).
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En induktiv metod innebér att data samlas in utan forbestdmda teorier. Monster eller
teman som "synlighet" eller "prestation", identifieras direkt fran data och anvénds for
vidare analys och slutsatser (Bryman, 2012). Detta tillvigagangssatt innebér att monster
kan framtrada utan nagra forhandsuppfattningar om vad som kommer att identifieras i

data.

I denna studie anvindes tematisk analys for att identifiera monster och teman som
forekommer i enkédtsvar. Genom att gruppera svaren tematiskt blir det mgjligt att dra
slutsatser om gemensamma och individuella upplevelser, vilket ger en mer helhets
omfattande bild av foretagens strategier och utmaningar. Tematisk analys mojliggdr

ocksa en strukturerad jimforelse av foretagens erfarenheter

Respondenterna har tilldelats bokstiver frén A till L i slumpmadssig ordning. Alla svar
fran en viss bokstav, till exempel A, kommer frdn samma foretag. Detta géller dven for

de dvriga respondenterna.

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet handlar om hur vil en forskning undersoker och beskriver det fenomen den
avser att studera, samt hur exakt den méter det den faktiskt ska méta. Det innebér att
forskningsfragorna och metoderna méste finga det viktiga fenomenet som studeras

(Bryman, 2012; Flick, 2009).

Enligt Bryman (2012) och Flick (2009) har en studie har hog validitet om den passar in i
det sammanhang den handlar om, och om tolkningarna &r rimliga. Det handlar alltsa
inte bara om att "maéta ritt", utan om att visa att forskningen beskriver verkligheten pa

ett trovardigt sétt.

Reliabilitet handlar om i vilken grad resultaten dr konsekventa och pélitliga 6ver tid. En
studie anses vara palitlig om den ger samma resultat om den upprepas under liknande
forhédllanden (Bryman, 2012; Flick, 2009).

Bryman (2012) och Flick (2009) betonar att forskningsprocessen ska vara 6ppen for
granskning. Detta gor att andra kan beddma om resultaten gar att lita pa och om de kan
upprepas i liknande situationer. Flick (2009) forklarar att reliabilitet 1 kvalitativ

forskning handlar om att forskningen dr tydligt dokumenterad hela processen steg for
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steg, sa att andra kan f6lja hur informationen har samlats in och analyserats pa ett
noggrant och systematiskt sitt. Det dr inte alltid m&jligt att exakt upprepa resultaten,
men det dr avgdrande att visa hur hela processen har genomforts pé ett transparent sitt.
Kvalitativa studier genomfors ofta i mindre grupper, vilket innebér att resultaten ér
knutna till en viss tid och plats. Trots att resultaten inte kan generaliseras, kan de dnda
ge en djup och trovirdig forstielse for just det sammanhang som undersokts (Flick,
2009).

Studien har sdkerstillt att bade validitet och reliabilitet har varit i fokus. Frdgorna i
enkét och intervjuer har utformats for att ha en direkt koppling till studiens mél och
forskningsfragor. Det har ocksa sdkerstillts att fragorna ér tydligt formulerade och
relevanta for deltagarna som besvarat dem. Detta 6kar sannolikheten for att deltagarna

svarar drligt om reflekterar sina egna upplevelser och erfarenheter.

Det ér viktigt att granska studiens trovérdighet och konsekvens for att hilla en hog
standard (Bryman, 2012). Detta ger en stark grund for att forsta viktiga insikter om
sponsring planer inom IPSC-sporten och belyser de svarigheter och mdjligheter foretag

moter nér de stoder evenemang eller tavlingar.

3.7 Forskningsetik

Etik handlar om att medvetet tinka pa vad som ér rétt och fel. Inom forskningen pratar
man om etik, som handlar om de moraliska principer och riktlinjer, sédrskilt nir det
géller forskning (Stafstrém, 2017). Det handlar om att respektera deltagarnas réttigheter,
integritet och virdighet, samt ansvar for att skydda deltagarnas vélbefinnande under
hela forskningsprocessen. Enligt riktlinjer for god vetenskaplig praxis ska forskaren ska
vara transparent och objektiv, skydda integriteten och rapportera alla resultat drligt

(Arcada, n.d.).

Enligt Flick (2009) i etiska riktlinjer innebér etiska normer sérskilt att skydda de som é&r
delaktiga i forskningen. Forskaren maste noggrant sakerstdlla samtycke fran deltagarna
och upprétthdlla deras anonymitet och konfidentialitet. Vidare betonas det att forskare
méste vara medvetna om risker som kan uppsta, som manipulation av data eller

tolkningar och arbeta for att forebygga dessa etiska problem (Flick, 2009).
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Deltagarna i forskning ska alltid fa tydlig information om syftet med studien och ha
mdjlighet att ge sitt samtycke, dér deltagandet &r frivilligt. De ska dven kunna avbryta
sitt deltagande nér som helst utan att behdva forklara sig. De etiska riktlinjerna for
forskning med ménskliga deltagare i Finland publicerades av TenK (Finnish National
Board on Research Integrity) 2024 och syftar till att sdkerstdlla etisk forskning som
skyddar deltagarnas réttigheter. Innan datainsamling ska forskningen genomga etisk
granskning for att sékerstélla att deltagarna dr korrekt informerade och ger sitt samtycke

(Tenk, n.d.).

Samtycket fran deltagarna har formaliserats genom ett dokument, "Samtyckesavtal for
informerat deltagande", 4r bade forskaren och deltagaren sdkerstiller att
foretagsinformation hanteras konfidentiellt och inte lacks. Avtalet tydliggor ocksa att
deltagaren samtycker till anvdndningen av deras svar i1 enkéten pa ett professionellt och

etiskt korrekt sétt.

Allt insamlat material hanteras konfidentiellt endast behoriga personer, inklusive
forskaren och handledare, kommer att ha tillgang till det. All information forvaras sékert
och antingen elimineras eller arkiveras pa ett ansvarsfullt sitt efter avslutad

analys. Genom att folja dessa riktlinjer sékerstélls att studien utfors pa ett etiskt och

ansvarsfullt sétt.

4 Resultat

I detta kapitel presenteras resultaten fran undersokningen, didr fokus ligger pd de
kvalitativa svaren som samlats in. Genom en noggrann analys av materialet har de mest
framtrddande monstren och teman identifierats och sammanfattats. Arbetet syftar till att
lyfta fram de aspekter som &r mest relevanta for att besvara studiens forskningsfriga.
Resultaten redovisas pa ett sétt som strévar efter att vara objektivt och transparent. Malet
ar att ge ldsaren mojlighet att dra egna slutsatser och reflektera kring materialet, baserat
pa de autentiska roster och perspektiv som framkommit i undersdkningen. Varje tema

presenteras med stdd av citat och exempel frén svaren.
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4.1 Matning av sponsringsresultat

Genom att analysera olika métverktyg och utvirderingsmetoder, presenteras insikter i
hur foretag bedomer sponsringens resultat och vérderar dessa investeringar. Ifall foretag
inte har ett konkret system for att méta sponsringens framgéang kan det forsamra
foretagets strategiska beslutsfattande och leda till finansiell skada. Darfor dr det
avgorande for foretag att médta sina sponsrings resultat, eftersom det optimerar framtida

sponsringsbeslut och sdkerstdller att sponsringsinsatserna ger dnskad avkastning.

4.1.1 Matmetoder for sponsring

Mitning av sponsringens resultat dr en komplex och ofta svér process att bedoma. Ett av
de storsta problemen som framkommer i enkétsvaren &r att manga foretag har svart att
miéta effekten av sponsring pa ett tydligt sitt. Manga respondenter A, B, D, E, K och L
saknar konkreta metoder for att f6lja upp och utvérdera sponsringen, vilket leder till att
beddmningarna ofta gors individuellt och baseras pa erfarenhet i stillet for
standardiserade verktyg. Ett citat som forekommer: "Jag vet att hilften av min reklam

fungerar, men jag kan inte sdga vilken del det &r.” (Respondent B)

Trots svérigheterna att médta sponsring finns det tva olika asikter om ROI. For flera
respondenter F, G och J aterkommer ROI som en ideal metod. Respondent G ndmner att
"ROI &r viktigt och létt att méta..." och anvénder riktad marknadsforing, samt
interaktioner pa sociala medier. Medan respondent A betonar hur svart det ar att
faststilla en tydlig ROI. "Att fastsla ndgon sarskild ROI dr svart, eftersom det finns
skillnader mellan individerna och hurudana deras frimsta mal som sponsorerade &r."

(Respondent A)

Vissa foretag utvirderar sponsring genom ROO, vilket fokuserar pé att uppna
strategiska mal som 6kad varumarkeskénnedom, stirkt image och fler kundkontakter.
Respondenter som D prioriterar generell narvaro framfor métbara resultat, och
framgang mits ofta via mediemétningar, enkéter och digitala interaktioner. Enligt
respondent M mits framgingen ofta genom faktorer som "...direkta afférer,

kundkontakter och synlighet i kampanjer."
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Individbaserad méatning utvirderar sponsring utifrdn enskilda personers prestationer,
som atleters titlar, marknadsforingsinsatser och medieexponering. Effektiviteten

varierar beroende pé individen, enligt respondenter A och B.

Foretag méter ofta evenemangssponsring genom direkt forsdljning och synlighet pa
plats. Respondent B papekar att nir foretaget dr ndrvarande kan de méita omedelbara
resultat som forsdljning och kundkontakter, sa kallade "leads". "Matchforsdljningen har

minskat med aren i takt med att en allt storre del av handeln sker online.” (Respondent

B)

Respondent D saknar en specifik metod for att médta sponsringens framgéng, vilket tyder
pa att deras fokus inte ligger pd métbara resultat. I stillet verkar deras prioritet vara att
skapa generell nirvaro och 6ka synligheten pa marknaden, utan att nddvéndigtvis

faststélla konkreta indikatorer for att utvardera effekten av sponsringen.

4.1.2 Utmaningar och fordelar

Flera foretag har identifierat bdde utmaningar och fordelar med sina metoder for att
méta sponsringens effekt. En vanlig utmaning med att méta sponsringens effekt ér
svérigheten att isolera effekterna frn enskilda handelser. Respondent B ndmner att det
ar "...verkligen omojligt..." att exakt avgdra resultatet frin en enskild héndelse, vilket
gor att deras miatmetoder mer bygger pd en langsiktig kénsla snarare dn konkreta

siffror.

En annan utmaning &r tidsanvédndningen. Respondent G pdpekar att den storsta
svérigheten ligger 1 att inte pressa sina samarbetspartners att ldgga mer tid &n de ér

bekvima med.

Kommunikationsproblem dr ocksa vanliga. Respondent A ndmner sprakmur mellan
sponsrade individer och foretagets marknadsforings- och forséljningskontakt kan skapa
svérigheter. Respondent H lyfter 4ven fram att synligheten i sociala medier ar organisk,
vilket gor det svart att f& sponsrade parter att engagera sig genom att dela eller

kommentera inldgg, d&ven om betald reklam erbjuds. Vissa respondenter som E och K
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saknar konkreta metoder for att méita sponsringens effekt, vilket gor deras objektiv

bedomning svar.

Trots dessa utmaningar, ndmns flera fordelar med métning av sponsringens effekt. Flera
respondenter A, B och G ndmner att deras metoder har forbéttrats dver tid. "Metoderna
har finslipats under aren och fungerar mycket bra" (Respondent G). Det nya systemet
beskrivs som effektivt, da rapporterna som samlas in automatiskt lagras, vilket sparar tid

och forenklar utvirderingen (Respondent A).

Respondenterna F, G och J anvinder ROI som ett ramverk for att méta sponsringens
paverkan pd samarbeten och forsiljning. Enligt respondent J mits framgang genom
avkastning pé investering (ROI) eller genom antalet undertecknade avtal. Respondent F
ser fler bestéllningar och forfrdgningar, medan respondent G anser att metoderna ér
effektiva, men tidskrdvande. Foretag D och L anvidnder mer kvalitativa matt som

varumérkesexponering, marknadsnérvaro och sdkordsdata for att méta effekten.

4.1.3 Marknadsforandringar och ny teknik

Manga respondenter B, E, K och L saknar konkreta verktyg och metoder for att folja
upp sponsringen, vilket gor att métningen ofta blir individuell. Respondent B lyfter fram
att det saknas tekniska verktyg for att médta virdet av specifika tidvlingar. "Det finns inga

tekniska verktyg for att hjdlpa oss méita vérdet av en tdvling..." (Respondent B)

Respondent D lyfter fram att ny teknik och fordndrade konsumentbeteenden, sa som
okad e-handel, kriver att métningarna fokuserar pé digitala kontaktpunkter som e-

handelsaktivitet och paverkningar fran influensers.

Flera respondenter D och F betonar att det i tuffa ekonomiska tider dir det ar viktigt att
méta avkastningen pa investeringar och att fokusera pa kostnadseffektiva nyckeltal,
snarare dn enbart varumarkesspridning. Detta visar pa behovet av att skilja mellan

varumérkeskédnnedom och konkreta forsiljningsresultat.
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Béde respondent G och I pdpekar att sociala medier underldttar métningen av
sponsringens resultat. "Den storsta marknadsforingen idag ér koncentrerad till sociala

medier, man maste ga dit dar malgruppen finns." (Respondent I)

4.1.4 Idrottarens prestation och synlighet

Respondenterna &r 6verens om att idrottarens prestation och synlighet har stor betydelse
for sponsringens resultat. Hur viktiga dessa faktorer dr varierar dock beroende pa vad
sponsorn vill uppna, dir vissa prioriterar synlighet medan andra fokuserar mer pa

specifika prestationer eller engagemang.

Prestation och synlighet framhélls som grundliggande urvalskriterier for sponsring,
vilket betonas av flera tillfragade A, D, K och L. Enligt respondent A sponsras endast
skyttar som tdvlar pa hogsta niva, medan D framhéller att goda resultat stirker
varumirkets trovirdighet och skapar positiv koppling till produkterna. Aven K och L

betonar att dessa faktorer dr centrala eftersom budgeten inte ricker till for att stoda alla.

Synlighet anses ofta vara viktigare &n sjélva prestationen. Flera respondenter C, E, F, G
och H uttrycker att en idrottare som &r synlig, engagerad och aktiv kan vara en mer
vérdefull ambassaddr &n ndgon som presterar battre men dr mindre kommunikativ. Som
respondent C uttrycker det: Vi skulle hellre ha en bra varumérkesambassaddr som
kommer pa 3:e plats dn en 1: a platsvinnare som inte &r lika personlig eller utatriktad

med sina medtivlare” (Respondent C).

Digital nérvaro och innehallsskapande spelar ocksé en allt viktigare roll enligt
respondenter B, D och I. Enligt respondent B: “I vissa fall kan en skytt med mindre
sportslig forméga vara mer virdefull att sponsra om hen har 100 000 foljare och skapar

bra innehall online.” (Respondent B)

Slutligen lyfts dven personlighet och gott upptradande som viktiga faktorer G, H, J och
M. Respondenterna betonar att sponsringen inte bara handlar om att vinna, utan om att

foretrada varumirket pa ett trovérdigt och positivt sitt.
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4.1.5 KPI: er for sponsringsframgang

Sociala medier engagemang lyfts av manga respondenter som en central KPI, dé det
anses vara latt att méta och direkt kopplat till foretagets synlighet. Métviarden som likes,
kommentarer, delningar och foljartillvéxt anvénds for att bedoma malgruppens

interaktion med sponsrat innehall B, C, D, G, H, I och K.

Varumérkeskdnnedom &r en viktig faktor, sirskilt inom nischad sport dir igenkénning
tar tid att bygga. For att méta detta anvénds synlighet i evenemang, i media och
idrottarnas egna kanaler D, F, H och 1. Vissa anvinder dven externa verktyg som
Google-sokord och studier fran branschen for att mita kdnnedom och intresse H, J och
L. Det anses vara det mest konkreta sdttet att méta sponsringens effekt, eftersom det

visar om varumérkets exponering leder till handling.

Webb trafik nimns som ett verktyg for att méta intresse, sarskilt via trafiktoppar och
klickmdnster i samband med kampanjer D, F, H och M. Det pdpekas att denna data inte
ar direkt kopplad till sponsringsinsatser och dr svar att méta pé kort sikt. Respondent B
forklarar: "Webb trafik paverkas inte direkt av att sponsra ett evenemang eller en skytt. |
alla fall inte omedelbart och inte pd ett matbart sitt." (Respondent B)

Kvalitativa KPI:er anvinds for att utvirdera sponsringssamarbeten, dir feedback frén de
sponsrade idrottarna och deras upplevelse av samarbetets virde anvéinds for att se till att
relationen &r bra for bada parter A och D. Vissa fattar ocksa beslut baserat pd magkénsla
eller sasmmanhang i stéllet for harda data A och B, vilket visar att sponsring ofta handlar

om relationer och kan vara svart att méata exakt.

4.2 Utveckling av sponsringsstrategier

I detta stycke behandlas hur foretag inom IPSC-sportskytte skapar och utformar sina
sponsringsstrategier i en stindigt fordndrande och fartfylld industri. Genom att klargora
och analysera foretagens egna erfarenheter och insikter belyses vilka faktorer som
paverkar deras beslutsfattande och hur de anpassar sina strategier for att mota bade

langsiktiga varuméarkesmal och sportens unika krav.
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4.2.1 Avgorande faktorer i sponsringsstrategier

Foretagens sponsringsstrategier inom sportskytte paverkas av flera viktiga faktorer, dar
ritt malgrupp, médtbara resultat och gemensamma virderingar dr avgorande.
Malgruppsfokusering dr en central faktor for en framgéingsrik sponsringssatsning. Flera
respondenter B, D och I framhéller att det &r viktigt att exponeringen riktas mot den
specifika mélgrupp som foretaget vill na, vilket 6kar sponsringens effektivitet och
relevans. For att lyckas kravs ldngsiktiga relationer och att partnerskapen speglar
foretagets varderingar. Foretag bor darfor vélja sponsrade personer eller evenemang

som genuint stdder och anvinder produkterna F, D och H.

Genuina partnerskap lyfts som ett annat viktigt tema, budgetkontroll och métbar
avkastning spelar en stor roll. Foretag vill kunna bedoma bade kostnader och mgjliga
vinster, till exempel genom 6kad forsdljning enligt A, B och G. Det handlar inte bara
om synlighet, utan om att uppnd konkreta resultat genom ritt typ av exponering enligt
respondenter D, G och 1. For att ett samarbete ska bli [onsamt betonar Respondent M
vikten av langsiktighet och enkelhet. Ju mer den sponsrade parten klarar sig sjélv, desto

bittre blir resultatet.

Professionella och vérderingsbaserade partnerskap betonas av respondenterna G och L
som en viktig del av ett framgangsrikt samarbete mellan foretag och sponsrade parter.
Att vilja ritt idrottare eller evenemangsarrangdrer, vars attityd och framgang passar

med foretagets varumaérke, dr avgorande for att skapa en positiv och langsiktig relation.

4.2.2 Langsiktiga mal

I analysen av de ldngsiktiga mélen for sponsring framtréder flera centrala teman som
foretag strivar efter att uppna genom sina strategiska samarbeten. Ett d&terkommande
maél ar att bygga lojalitet och 6ka varumérkeskédnnedom. Flera respondenter A, B och D
betonar vikten av att skapa langsiktiga emotionella band med malgruppen. Genom
samarbete med framstaende skyttar och evenemang vill foretagen dka nérvaron dver tid

och stirka varumairket enligt respondenter B, D och E.

Synlighet och exponering lyfts ocksd fram som ett viktigt l&ngsiktigt mél. Respondenter

C, D, E, G och M pépekar att de genom stora evenemang och samarbeten med kinda
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idrottare vill nd bade nya och befintliga kunder. Malet &r att 6ka
varumirkeskénnedomen regionalt och internationellt, vilket kan leda till hogre

forsiljning och storre marknadsandelar for 1angsiktig tillvaxt.

For vissa foretag handlar sponsring inte bara om synlighet, utan ocksa om att stotta
sporten och dess utveckling. Enligt Respondent D vill foretagen genom att stodja
talanger och bidra till hdgre evenemangskvalitet visa sitt engagemang for sporten och
starka sin roll inom den. Det betonas att: “Deltagarnas och fansens vérderingar,
intressen och preferenser inom sporten bor Overensstimma med foretagets

varumérkesidentitet och produktutbud.” (Respondent D).

Slutligen lyfter respondent H ndmner att sponsring dven handlar om att lyfta sportens
véarderingar och skapa en positiv bild av skytte, for att stidrka sporten i stort sett, inte
enbart varumérket. Malet dr att bidra till sportens langsiktiga utveckling och stédrka dess

anseende 1 samhallet.

4.2.3 Anpassning av strategier

Foretagens marknadsforingsmél och malgrupp framtréder flera viktiga teman som
reflekterar en nira koppling mellan sponsring och varumaérkets dvergripande strategi.
For flera respondenter som A och D, dr sponsring en naturlig komponent av
varumirkesstrategin. Sponsringen planeras noggrant och anpassas for att spegla
varumdrkets vdrderingar, mal och mélgrupp. Det handlar inte bara om synlighet, utan
ocksa om att vélja partners och evenemang som stirker varumérkets image och

vérderingar.

Valet av sponsorevenemang och malgruppsinriktning dr avgérande for att maximera
varumirkets exponering. Respondent B lyfter sdrskilt fram vikten av att satsa pa
hogprofilerade evenemang, sisom Level 4- och Level 5-tidvlingar inom IPSC sport,
spelar en avgorande roll for att maximera varumairkets exponering. "Dessa ér dyra, men

erbjuder mest exponering.” (Respondent B)

Genom att vilja stora tavlingar attraherar man en storre och mer relevant publik.

Sponsring anpassar samtidigt efter mélgruppens behov, som tavlingsskyttar och
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vapenentusiaster, enligt respondent D. Respondent D beskriver hur sponsringen
anvénds for att bygga en starkare koppling till malgruppen genom innehall som kdnns
naturligt och trovirdigt. Respondent F lyfter att anvéindargenererat innehall och
ambassadorer skapar engagemang, gemenskap, positiv word-of-mouth och stirker

varumairket pa sikt.

For att sponsringsstrategin ska forbli effektiv over tid kridvs ocksa flexibilitet och en
formaga att anpassa sig till marknadsfordndringar. Som respondent G uttrycker det:
“Strategin méste standigt anpassas nir marknaden fordndras.” Foretag behover snabbt
reagera pa fordndringar i mélgruppens beteende for att forbli relevanta (Responent G).
En djup forstaelse for mélgruppens behov ér darfor avgorande, vilket d&ven betonas av
respondenterna J och L, som framhaller att anpassning till dessa behov &r en

grundforutsittning for att sponsringen ska ge dnskad effekt.

4.2.4 KEPI: er for sponsringsframgang

Majoritet av svaren betonar hur viktiga de gemensamma vérderingarna ér for
sponsringens framgéng. Flera svar av respondenter A, B, C, D, F, G och M péapekar att
foretag stravar efter att samarbeta med individer eller evenemang som aterspeglar de
véarderingar foretaget sjilva stér for, sasom kvalitet, precision, professionalism, och
passion. Det ndmns ocksa att "Mycket viktigt. Vi gor inget som inte passar ihop," vilket
understryker att sponsring bara fungerar om det finns en §verensstimmelse mellan

foretaget och den sponsrade parten (Respondent M).

En aspekt som framtriader starkt i materialet dr vikten av integritet och professionalism.
Flera respondenter B, D och F ndmner sérskilt vikten av att atleten eller laget
representerar samma niva av integritet och professionalism som foretaget sjdlv. Om en
idrottare inte lever upp till foretagets véarderingar kan det paverka relationen negativt
och leda till att sponsringen avslutas. Respondent B belyser detta genom att forklara: “I
vért sponsoravtal finns det en klausul om oldmpligt beteende som ger oss mojlighet att
avsluta avtalet.” Detta 4r mycket relevant nér det géller individuella sponsring, dér det

personliga beteendet och ryktet dr av stor betydelse.
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Flera respondenter D, E och F betonar att gemensamma vérderingar bidrar till att bygga
langsiktiga relationer grundade pa respekt och fortroende. Sponsring ses i dessa fall som
en investering, ddr ett starkt virdegrundsarbete fungerar som en form av riskhantering
och ett skydd for varumaérkets rykte. Genom att vilja samarbetspartners som delar
foretagets varderingar minimeras risken for framtida konflikter och skador pé

varumarket.

Slutligen visar vissa respondenter G och J pa tydliga och fasta grénser for vilka
vérderingar som dr acceptabla. Hir framgar att det inte finns ndgot utrymme for
flexibilitet i1 vissa frdgor. Respondent G forklarar: "Till exempel, en samarbetspartner
som &r negativ eller neutral till skjutvapen &r inte aktuell for oss." P4 liknande sitt
betonar respondent J vikten av att den sponsrade aktoren har ett gott rykte i sitt
sammanhang: "Det dr viktigt att den aktuella idrottaren eller evenemanget har ett gott
rykte bland andra skyttar." Detta visar att i vissa fall dr det helt n6dvéndigt att

vérderingarna stimmer Gverens for att ett sponsorsamarbete ens ska vara mojligt.

4.3 Utmaningar i sponsring

Detta avsnitt belyser de vanligaste utmaningarna som foretag moter vid sportsponsring.
Trots de potentiella fordelarna dr sponsring en komplex process som medfor flera olika
risker och hinder. Det dr oerhdrt viktigt for foretag att identifiera dessa risker och
hinder, och skapa en konkret plan att hantera dem, Detta kan vara avgdrande for

foretagets 1dngsiktiga framgéng.

Har undersoks hur foretag hanterar dessa utmaningar. Det handlar om val av partners,
varumirkesintegritet och sikerstillande av att sponsringen ger avkastning pa

investeringen.

4.3.1 ldentifierade utmaningar och hantering

Foretagen som deltar i sponsring och partnerskap stélls infor flera dterkommande
utmaningar. Bland de mest forekommande problemomrédena framtriader logistik, valet

av rétt atleter, begransad synlighet samt svrigheter att médta sponsringens effekt.
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Ett av de praktiska problemen handlar om logistik. Respondent A ndmner problem
relaterade till logistik och kommunikation. Ett exempel &r svarigheter med att
sakerstdlla att produkter, séisom komponenter nar mottagare i tid. Detta &r en sdrskild

utmaning inom sporter som skytte, dir material méste skickas till civilpersoner.

En annan utmaning som respondent B lyfter fram ar valet av vilka atleter som ska
sponsras. Hir beskriver de en "kyckling-och-dggsituation", dér idrottare kanske inte har
de resultat som behdvs for sponsring, men utan sponsring har de svart att uppna dessa
resultat. Detta skapar en osdkerhet kring nir och hur foretagen ska viga satsa pa unga

talanger, sirskilt inom kostsamma sporter som skytte.

For att hantera detta viljer vissa foretag en strategi dér de fokuserar pa kvalitet framfor
kvantitet. Som respondent D uttrycker det: "Vi fokuserar pé kvalitet framfor kvantitet,
vi samarbetar med atleter och evenemang som har en stark digital nirvaro och lojala
foljare." Genom att rikta in sig pd mélgrupper med hog engagemangsniva kan

sponsringen fa storre genomslag trots begrédnsad rackvidd.

Avslutningsvis upplever flera foretag D, E, F och L har svért att méta avkastningen pa
sponsring och koppla den till forsédljning eller varumérkestillviaxt. Sponsringen bedéms
ofta utifrén relationer, varumérkesexponering och langsiktig varumérkesbyggnad

snarare in direkt ekonomisk avkastning.

4.3.2 Riskhantering

Denna analys undersoker risker som foretag kan stillas infor vid investering i
sportsponsring, baserat pa respondenternas svar. Riskerna har identifierats och
organiserats under specifika teman, dir bdde mdjliga negativa effekter och

hanteringsstrategier diskuteras.

En risk som ofta ndmns 4r skadan pd varumirkesimage om den sponsrade atleten, laget
eller evenemanget gor nagot negativt enligt respondenter A, C, D, I, J och M. Déligt
uppforande, negativa rykten eller negativ publicitet kan snabbt paverka varumérket
negativt. “En positiv attityd dr en viktig egenskap vi véirdesitter hos en idrottare.”

(Respondent I)
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For att hantera riskerna som &r forknippade med sportsponsring lyfter respondenterna
fram flera strategier. Ett sétt att minska risken for skador pd varumérkesimagen &r att
skriva tydliga sponsringsavtal dédr bade krav och forvintningar fortydligas, vilket
Respondent D understryker. Det dr ocksa viktigt enligt respondent A att avtalen
innehaller klausuler som gor det mdjligt att avsluta samarbetet om den sponsrade parten
beter sig oldmpligt. Dessutom betonar B, E och H vikten av att géra noggranna

bakgrundskontroller och att vdlja samarbetspartners som redan har ett gott rykte.

Respondenterna D, F och M lyfter fram att foretag kan mota ekonomiska risker
eftersom det ofta &r svért att méita om sponsringen leder till 6kad forséljning eller
varumérkeskédnnedom, sirskilt nischade sporten som inte har stor medieexponering eller
resultat inte dr direkt métbara. Risken dr att satsningen inte ger avkastning eller blir

resurssloseri.

For att minska de ekonomiska riskerna betonar respondenterna D och F vikten av att
definiera tydliga och métbara KPI:er. Dessutom rekommenderas anvdndning av
sparbara verktyg, sdsom lénkar, koder och rapporter, for att battre kunna méta

sponsringens faktiska paverkan (Respondent D).

En annan risk som foretag D och G lyfter fram &r beroendet av en enskild partner. Det
kan leda till problem om populariteten minskar, om atleten byter sponsor eller om
partnerskapet avslutas ovéntat. Respondent G beskriver detta med exemplet: “till
exempel byter sponsor mitt under kontraktsperioden.” Detta kan fororsaka negativa
konsekvenser for foretagets varumérke och dess exponering. Enligt respondent B kan
dven risker uppstd om den sponsrade atleten inte presterar pa en niva som

forvantat. “En pallplats kan anvidndas for marknadsforing (forsta plats &r mycket béttre

dn andra) men en femte plats har inget verkligt marknadsforingsvérde.” (Respondent B)

Overberoende kan hanteras genom att sprida sponsringen &ver flera atleter, evenemang
och kanaler. Pa s sétt minskar exponeringen mot enskilda samarbeten (Respondent B).
Genom att dessutom teckna léngre avtal med atleter skapas stabilitet och 1dngsiktighet i
sponsringsrelationerna, vilket motverkar negativa effekter av kortsiktiga samarbeten

(Respondent G).
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Béde Respondent B och E lyfter fram att risker kopplade till evenemang och
partnerskap uppstir exempelvis nér ett sportevenemang inte genomfors som planerat
eller nér en sponsrad atlet inte presterar enligt forvéntningarna, vilket kan paverka

foretagets varumérke negativt och minska den 6nskade exponeringen.

Respondenterna B och E betonar att risker kan hanteras genom att vilja etablerade och
palitliga evenemang samt atleter med goda referenser. Dessutom framhéller
respondenterna D, E och I vikten av en noggrann granskning av potentiella partners,
med sérskilt fokus pé att sikerstélla att de har kapacitet att leverera enligt verenskomna

forvantningar.

4.3.3 Skandal och negativ publicitet

Har undersoks hur foretag hanterar och minskar risken for negativa associationer om en
idrottare, ett lag eller ett evenemang skulle bli involverat i en skandal. Respondenterna
A, B, D och I betonar vikten av att genomfora bakgrundskontroller for att fa en tydlig
bild av den sponsrade personens, lagets eller organisationens rykte och tidigare
beteende. Genom noggrann forhandsgranskning minskas risken for att associeras med

aktOrer som senare kan bli inblandade 1 skandaler.

Strategier som hjélper till att minska dessa risker innebér ett noggrant urval av
sponsrade idrottare baserat pa deras rykte och bakgrund, enligt B och D. Respondent E
framfor dven vikten av att granska idrottarnas nérvaro i sociala medier for att bedoma
eventuella risker. Dessutom betonas virdet av langsiktiga samarbeten med personer som

uppvisar stabil nérvaro och ett gott rykte.

Tydliga kontraktsavtal och skyddsklausuler &r viktiga verktyg for att skydda foretager,
dé de kan ge foretaget rétt att avsluta partnerskapet om den sponsrade bryter mot avtalet
eller agerar pé ett sétt som skadar foretagets varumérke (Respondenter A, D, F, H, K
och L). Flera respondenter C, G och K betonar vikten av att snabbt hantera situationen
vid en skandal, exempelvis genom att avsluta partnerskapet eller anpassa

kommunikationen beroende pa hindelsens allvar.
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Risker for felaktig tolkning av kontraktsavtal och skyddsklausuler kan minskas genom
noggranna bakgrundskontroller fore avtal, vilket lyfts fram av respondenterna A, B, D
och E, samt genom att inkludera tydliga klausuler om upptradande och avslut, enligt

respondenterna D, F, H och I.

Enligt respondenterna D och F mojliggor regelbunden uppf6ljning en snabb hantering
av risker, och vid behov kan samarbeten avslutas omedelbart, vilket betonas av
respondenterna C och K. For att mildra skadans paverkan bor positiva aspekter lyftas
fram, och effektiv kriskommunikation &r avgdrande for en framgéngsrik hantering av

krissituationer, enligt respondenterna G och M.

4.3.4 Kostnadernas paverkan pa strategin

Analysen fokuserar pd hur kostnader for stora sportevenemang péverkar
sponsringsstrategin och vad som motiverar foretagens investeringar. Foretag B, C och D
utvdrderar noggrant om investeringar i stora evenemang ger tillrdcklig avkastning, dér
synlighet, paverkan pé forsdljning och varumérkesexponering végs in for att bedoma
lonsamheten. Dessutom framhalls fysiskt deltagande och lokal synlighet som viktiga
faktorer, vilket sirskilt betonas av respondenterna A, B och D. Vi maste utvdrdera ROI
eftersom vissa evenemang stiller hdga krav, och det kan vara svart att {4 en tillracklig

avkastning pé investeringen eller sponsringen...” (Respondent C).

Flera svar fran respondenter D, F och G pekar pa att foretag vid sin budgetférdelning
tenderar att satsa pd ett ndgra stora evenemang med hog synlighet, stark koppling till
varumairket och stabilt genomforande. Foretagen prioriterar evenemang som erbjuder
langsiktig exponering, ett relevant malgruppsengagemang och dér evenemangets

genomforande ir stabilt och effektivt.

En annan viktig aspekt, som lyfts fram av respondenterna D och G &r balansen mellan
kortsiktig och ldngsiktig avkastning. Storre internationella evenemang ses ofta som en
mdjlighet att stirka varumirket och oka foretagets trovirdighet pd en global marknad.
Sponsring av dessa internationella evenemang gor det mojligt for foretag att 6ka
medvetenheten om sina produkter eller tjanster bland en internationell publik och pé

lang sikt kan bidra till 6kad marknadsandel.

42



For att motivera de ofta hoga sponsringskostnaderna framhaller respondenterna H, G
och J att det dr avgorande att foretag har tydliga mal med sitt engagemang. Dessa kan
vara forséljning, niatverkande eller imagebyggande. Om maélet dr kundengagemang eller
forsiljning, bor foretaget noga dvervdga evenemangets relevans for malgruppen.
Kortsiktig och 1dngsiktig avkastning vigs bdda in i beslutsprocessen. Respondent M
understryker vikten av att ett evenemang pé kort sikt bor ge tillbaka sitt investerade
belopp tva génger om, samtidigt som det ska skapa langsiktigt mervirde. Detta
understryker vikten av att bdde omedelbara och langsiktiga mal beaktas nidr man

utvdrderar sponsringens effektivitet.

Utover grundkostnaden for sjélva sponsringspaketet tillkommer ofta extra kostnader vid
sponsring av stora sportevenemang, sdsom stod av enskilda idrottare, logistik och
researrangemang, enligt respondent F. Det dr viktigt for foretagen att ta hinsyn till dessa
extrakostnader nér de planerar sin sponsringsstrategi och beddmer evenemangs totala

kostnadseffektivitet.

Slutligen framhaller flera respondenter G och L att stora evenemang ofta inte ger
omedelbar avkastning och att det kan ta flera &r innan effekterna av sponsringen kan ses
i form av 6kad forséljning eller varumérkesmedvetenhet. Dérfor dr det viktigt att se pa

evenemang som en langsiktig investering snarare édn en snabb marknadsforingsinsats.

5 Diskussion

I detta kapitel analyseras och diskuteras studiens centrala resultat i relation till tidigare
forskning och det teoretiska ramverket. Fokus ligger pd att analysera resultaten,
identifierade hur sponsringsstrategierna tillimpas i praktiken av foretag inom IPSC-

sporten, samt att reflektera 6ver metodvalets styrkor och svagheter.

Syftet med diskussionen dr att koppla ihop resultatet med teorin, hitta monster, likheter
och skillnader, samt analysera hur relationer mellan olika faktorer pdverka varandra.
Genom detta ldggs en grund for att besvara forskningsfragorna och dra tydliga
slutsatser. Kapitlet ger ocksé en djupare forstéelse for hur foretag tanker och agerar nar

det géller sponsring inom en védxande sport som IPSC.
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5.1 Resultatdiskussion

Studien visar att méitningen av sponsringens resultat dr en utmaning for manga foretag.
Flera respondenter uttryckte svarigheter att faststilla Return on Investment (ROI), da
sponsringens effekter inte alltid &r direkt kopplade till forséljning (Johnson & Johnson,
2024; Masterman, 2007). Flera respondenter uttryckte att det dr svart att méta de
ekonomiska effekterna av sponsring och att se om samarbetet har varit [onsamt. Trots
detta pekar vissa foretag pd ROI som ett viktigt verktyg for att utvirdera om samarbetet
varit 1onsamt, vilket ligger i linje med Masterman (2007)och teorin om ROI:s betydelse

for finansiell utvirdering.

Samtidigt framgar det att Return on Objectives (ROO) anvinds nér foretag vill méta
mjukare virden som varumirkeskdnnedom, kundlojalitet eller engagemang i sociala
medier. Detta stdds av teorin dir ROO fokuserar p&d méluppfyllelse snarare én direkt
ekonomisk avkastning (Fredriksson, 2008; Kulkarni, 2022). Resultaten visar att foretag

har olika mal beroende pé vilken sponsringsstrategi de anvénder.

En annan tydlig aspekt &r idrottarnas prestation och synlighet, vilket starkt paverkar
sponsringsvardet. Detta bekriftar tankarna kring resultatbaserad sponsring (Walraven et
al., 2016) respondenter kopplar ofta sin sponsring till hur synlig eller framgéngsrik
idrottaren dr men papekar samtidigt att personlighet och nérvaro pa sociala medier ofta
ar viktigare én sjdlva tavlingsresultatet. Detta tyder pa att foretagen soker sponsorer som
kan engagera mélgruppen bortom idrottsprestationerna, vilket dverensstimmer med
teorin om vérdebaserad sponsring (Fredriksson, 2008; Masterman, 2007; Kelly et al.,

2016).

Virderingar visade sig vara en viktig del av sponsorering. Foretag vill samarbeta med
idrottare och evenemang som delar deras etiska och professionella standarder. Detta
starker teorin om att sponsring inte bara handlar om exponering, utan ocksé om att
bygga trovirdiga och langsiktiga relationer (Fredriksson, 2008; Masterman, 2007).
Foretag méste vara flexibla och snabbt kunna anpassa sina kommunikationsstrategier
for att mota nya trender och fordndrade konsumentbeteenden, sirskilt inom digital

nérvaro. Detta betonas av respondenterna och bekréftas av tidigare forskning, dér
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Kulkarni (2022) framhéller vikten av en anpassningsbar strategi inom sponsring for att

effektivt mota marknadens och konsumenternas forédnderliga behov.

Respondenterna visar att de frimst anvinder sig av finansiell sponsring och
produktsponsring (in-kind) inom IPSC-sport, eftersom dessa former anses vara mest
effektiva for att stdrka varumarket och skapa vérde, vilket stods av Dickenson och
Souchon (2019) och Ivarsson och Johansson (2004). Att f6lja trender och anpassa
innehall for ritt kanaler dr avgorande for att behélla relevans och 6ka synligheten hos

malgruppen.

Slutligen visar studien att sociala medier fungerar som ett viktigt verktyg for bade
exponering och métning, vilket bekréftar tidigare forskning om digitaliseringens
paverkan pé sponsring (Burton et al., 2021). Foretag anvdnder KPI:ersom likes,
foljartillvaxt och webbtrafik for att utvérdera effekterna (Parmenter, 2010). Inom IPSC-
sport anvénds digitala indikatorer for att snabbt méta sponsringens engagemang och

varumirkets synlighet online.

Sammanfattningsvis visar resultaten att foretag inom IPSC foredrar
sponsringssamarbeten som dr métbara, palitliga och langsiktiga. Det finns dock
utmaningar, som brist pa tydliga mitverktyg och svarigheter i kommunikationen, vilket

tyder pa behovet av bittre riktlinjer for mindre sporter som IPSC.

5.2 Metoddiskussion

Den valda kvalitativa metoden med enkiter och uppfoljande intervjuer visade sig
fungera vél 1 praktiken. Genom att erbjuda respondenterna valmgjlighet att delta via
olika kanaler (e-post, sociala medier) 6kade svarsfrekvensen och tillgangligheten.
Kombinationen av ppna fragor och mdjlighet till fordjupande intervjuer gav en
nyanserad bild av foretagens perspektiv, vilket annars hade varit svért att finga med en

kvantitativ metod.
Under datainsamlingen framkom skillnader mellan foretagen i hur strukturerade deras
strategier och madtmetoder var. Vissa hade en tydlig plan, medan andra saknade en

formell strategi. Detta skulle ha forsvarat anvindningen av kvantitativa métningar,
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vilket gjorde kvalitativ datainsamling till ett bra val for att finga de mer komplexa och

subjektiva aspekterna av sponsringsstrategier och métmetoder.

Trots fordelarna med den kvalitativa metoden uppstod vissa svarigheter. En del
respondenter gav inte tillrickligt detaljerade svar, vilket gjorde att uppfoljande
intervjuer blev nddvéndiga for att fa en djupare forstaelse av deras svar. Detta
bekriftade vikten av att komplettera enkdtdata med intervjuer for att finga de mer

nyanserade perspektiven.

Reliabiliteten stirktes genom att samma enkét anvéndes for alla foretag, och det fanns
mdjlighet att stélla klargérande fragor vid behov, pé tre olika sprak. Validiteten
sakerstdlldes genom att frdgorna var direkt kopplade till studiens syfte och
forskningsfragor. Eftersom studien baseras pé sjdlvrapporterade svar kan individuella
uppfattningar och personliga erfarenheter ha paverkat resultaten. Det finns dven en risk

att vissa svar inte var helt drliga, vilket kan paverka validiteten.

Urvalet, som bestod av 13 respondenter &r begrinsat, och resultaten kan dérfor inte
generaliseras till hela IPSC-sporten. Dock ger studien viktiga indikationer pd de trender
och utmaningar som foretag inom IPSC-sponsring stér infor, trots att foretagen skiljer

sig ét i storlek och erfarenhet.

Sprakbarridrer och kulturella skillnader kan ha paverkat reliabiliteten, eftersom
undersdkningen genomfordes internationellt. Dessa utmaningar minskades genom att
respondenterna gavs mdjlighet att svara pa flera sprék, vilket underlittade for foretag
fran olika lidnder att delta. Det bor dock noteras att dversdttningarna av materialet till
svenska kan ha paverkat vissa nyanser sdsom meningsstruktur, &ven om syftet och

innehéllet forblev ofordandrat.

Tidsramen kan ha péverkat antalet respondenter som deltog i studien. Vissa foretag

hade inte mojlighet att delta av olika skal, vilket kan ha begrénsat urvalet.

Sammanfattningsvis kan metoden betraktas som ldmplig for denna studie. En bredare

studie med fler intervjuer eller observationer hade kunnat ge dnnu djupare insikter, men
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den hybridmetod som anvénts har gett tillricklig underlag for att kunna besvara studiens

fragestéllningar och analysera IPSC-sponsring.

6 Slutsatser

Syftet med denna studie var att utvirdera sponsringsstrategier inom IPSC-sporten, med
sarskilt fokus pd hur foretag méter resultaten av sin sponsring, utvecklar sina strategier
samt vilka utmaningar de méter. Studien syftade ocksa till att bidra med ett teoretiskt

ramverk for att hjilpa foretag att optimera sina sponsringssatsningar.

Resultaten visar att mitningen av sponsringens effekter dr fragmenterad. Foretag
anviander bade ROI (Return on Investment) och ROO (Return on Objectives) som
verktyg, men ofta kompletteras dessa med subjektiva beddmningar baserade pa
erfarenhet eller uppskattningar. Detta leder till en varierad och ofta osédker bild av
sponsringens faktiska effekt. Foretagen vérderar digital synlighet hogt, och sociala
medieindikatorer som engagemang och foljartillvixt véger ofta tyngre dn idrottsliga
prestationer. Det tydliggdr en utveckling dér idrottare i allt hdgre grad forvintas agera

som varumérkesambassadorer snarare dn enbart tdvlingspresterande individer.

Foretagen anvénder en rad olika nyckeltal, sa kallade KPI:er (Key Performance
Indicators), for att méta resultatet. De vanligaste KPI:erna inkluderar socialt
medieengagemang exempelvis antal likes, kommentarer, delningar och foljartillvixt,
vilka uppfattas ha direkt koppling till varumérkets synlighet. Okad webbtrafik och
varumirkeskénnedom anvinds ocksd som indikatorer, men dr svarare att knyta direkt
till sponsringsinsatser. Foretag kompletterar med kvantitativa KPI:er, som direkt

feedback frén idrottare eller publik.

Vid utvecklingen av sponsringsstrategier framkommer att foretag stravar efter 1angsiktig
varumirkesbyggnad i linje med sina vérderingar. De prioriterar samarbeten med
idrottare som kan formedla dessa virderingar pa ett trovérdigt sitt, sérskilt genom
digital kommunikation. Strategisk flexibilitet &r avgdrande, eftersom bade
marknadsforutsittningar och digitala trender forédndras snabbt. Sponsringsformerna

varierar men finansiell sponsring och produktsponsring dr de vanligaste.
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Bland de vanligaste utmaningarna dterfinns svarigheten att méta effekter pa ett
tillforlitligt sétt, bristande kommunikation mellan féretag och sponsrade individer samt
begrinsade resurser. Detta skapar ett behov av tydligare forvéantningar, béttre
uppfoljning och mer stdd till idrottarna, sérskilt inom digital exponering och
innehallsskapande. Aven obalansen i prestationsbaserad sponsring pekar p4 risker for

rittvisa och ldngsiktig utveckling.

Sammanfattningsvis visar studien att sponsring inom IPSC-sporten i hog grad bygger pa
relationer, virdegemenskap och digital nidrvaro snarare dn pa enbart méatbara
idrottsprestationer. For att lyckas krdvs en balans mellan strategisk struktur, flexibilitet

och investeringen i kommunikationskompetens hos de sponsrade.

6.1 Studiens begransningar

Trots att denna studie ger virdefulla insikter om foretagsstrategier inom IPSC-sponsring
finns det vissa begransningar som bor beaktas vid tolkningen av resultaten. For det
forsta baseras datainsamlingen huvudsakligen pé enkéter, kompletterade med intervjuer
vid behov. Antalet respondenter var relativt begrénsat (13 foretag), vilket kan paverka

resultatens generaliserbarhet till hela sporten.

Vidare har studien en avgransning genom att enbart inkludera foretag som &r aktiva
inom sponsring av IPSC-sporten. Resultaten dr ddirmed inte direkt overforbara till andra
sportgrenar eller branscher, vilket begrinsar studiens externa validitet. Det innebér att

resultat inte direkt kan appliceras pa andra sporter eller branscher.

En annan viktig begrdnsning dr att studien framst utgdr fran foretagens perspektiv.
Idrottarnas synpunkter, upplevelser och erfarenheter av sponsringssamarbetet har inte
inkluderats, vilket gor att samspelet mellan sponsorer och sponsrade aktorer inte belyses

1 sin helhet.

Det finns dven en risk for att respondenterna har paverkats av social onskvérdhet eller
kommersiella 6vervdganden, sérskilt eftersom ndgra foretag valde att vara anonyma.

Detta kan ha péverkat svarens 6ppenhet och drlighet. Dértill saknade vissa foretag
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tydliga och strukturerade metoder for att mita sponsringens effektivitet, vilket gor det

svért att dra objektiva slutsatser kring sponsringens faktiska resultat.

Det bor dven noteras att inte samtliga insamlade resultat har inkluderats i denna studie.
Endast de resultat som bedomts vara mest relevanta for studiens syfte har presenterats,

dven om ytterligare intressanta insikter framkommit under datainsamlingen.

Slutligen r det viktigt att komma ihag att resultatet av sponsring kan péverkas av saker
som forédndringar pd marknaden, ny teknik och hur bra idrottarna presterar. Darfor giller
studiens resultat bara under vissa forutsdttningar och kan inte anvéndas som en allmén

sanning.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

For att fordjupa forstéelsen av sponsring inom IPSC-sporten och liknande sporter finns
det flera intressanta omrdden att utforska vidare. En mojlig riktning ar att genomfora en
kvalitativ studie som utgar fran idrottarnas perspektiv. Genom att undersoka deras egna
erfarenheter av sponsring kan man fa en mer nyanserad bild av relationen mellan

sponsor och sponsrad.

En annan viktig fortsittning vore en kvantitativ uppfoljningsstudie med ett storre antal
foretag, girna frén skyttes sporten, for att 6ka generaliserbarheten. Detta skulle
mojliggora jimforelser mellan olika sponsringsstrategier och metoder for

resultatmétning.

Eftersom sociala medier lyfts fram som en central del av sponsringsstrategin skulle det
dven relevant att undersdka hur olika typer av digitalt innehall exempelvis reels, inldgg

eller livesdndningar och hur de paverkar ROI och engagemang kring varumarket.

Ytterligare ett intressant omrade att analysera de etiska aspekterna av prestationsbaserad
sponsring. Det géller sdrskilt hur sddana avtal paverkar jimlikheten inom sporten, till
exempel for yngre eller mindre etablerade utovare som riskerar att hamna i skymundan.
Dessa fordjupade undersokningar skulle tillsammans bidra till att bredda kunskapen om

sponsring som marknadsforingsstrategi bade inom IPSC och inom idrottsvérlden i stort.
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Bilagor

Bilaga 1: Nedan presenteras den enkét som skickades ut till respondenterna. Enkéten
fanns tillginglig pé tre sprék: svenska (original), finska och engelska. Alla versioner

hade samma innehéll for att svaren skulle gd att jimfora.

Effektiva sponsringsstrategier inom IPSC

Hej, och tack for att du deltar i denna undersékning!
Vanligen besvara enkaten senast den 6 april 2025.

Denna studie syftar till att utforska och utvardera sponsringsstrategier inom International
Practical Shooting Confederation (IPSC). Eftersom det saknas omfattande akademisk
forskning inom detta omrade, vill jag genom denna enkét fa en djupare forstaelse for hur
foretag engagerar sig i sponsring inom denna nischade sport.

Studien fokuserar pa tre huvudsakliga forskningsfragor:

A. Hur méter foretag resultatet av sin sponsring?
B. Hur utvecklar foretag sina sponsringsstrategier?

C. Vad éar de vanligaste utmaningarna féretag stéter pa inom sportsponsring?
Deltagandet &r frivilligt, och alla svar behandlas anonymt och konfidentiellt. Informationen
anvands endast for forskningssyftet.

Tack for att ni deltar! Era insikter &r mycket vardefulla.

Har ni fragor? Kontakta mig garna! &
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A. Hur miter foretag resultatet av sin sponsring?

1. Hur mater er foretag framgangen av sin sponsring, och vilka metoder anses
mest palitliga? Exempel: ROl (Return On Investment)

Your answer

2. Hur fungerar metoderna i praktiken? Vilka utmaningar eller fordelar har ni
upplevt med dessa metoder?

Your answer

3. Hur paverkar faktorer som marknadsférandringar eller ny teknik méatningen av
sponsringens resultat?

Your answer

*
4. Hur paverkar idrottarens prestation och synlighet sponsringens resultat?

Your answer
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5. Vilka KP!I:er (t.ex. varumarkeskdnnedom, forséljning, sociala medier-
engagemang, webbtrafik, osv.) anvander ni for att mata sponsringens framgang,
och varfor ar de viktiga?

Your answer

B. Hur utvecklar foretag sina sponsringsstrategier?

1. Vilka faktorer ar viktigast for foretag att tanka pa nar de skapar sina
sponsringsstrategier?

Your answer

2. Vilka langsiktiga mal har ni for er sponsring? Exempel: bygga
varumérkeslojalitet eller 6ka varuméarkeskdnnedom, osv.

Your answer

3. Hur anpassar ni sponsringsstrategi for att passa foretagets
marknadsforingsmal och malgrupp?
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4. Hur viktigt ar det for er att sponsringen passar med foretagets egna *
varderingar och de varderingar som idrottaren, laget eller evenemanget
representerar?

Your answer

C. Vad ar de vanligaste utmaningarna foretag stoter pa inom sportsponsring?

1. Vilka specifika utmaningar har ni stott pa nar ni har genomfort sportsponsring, *

och hur har ni hanterat dessa?

Your answer

2. Vilka ar de storsta riskerna for foretag nar de investerar i sportsponsring, och  *
hur kan man hantera dessa for att minska oonskade negativa effekter?

Your answer

3. Hur kan foéretag hantera och minska risken for negativa associationeromen  *
idrottare, ett lag eller ett evenemang som ar inblandat i en skandal?

Your answer
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4. Hur paverkar kostnaderna for stora sportevenemang sponsringsstrategin, och
vad gor det vart att investera?

Your answer

Tack for din medverkan!

Dina insikter bidrar till en béttre forstaelse av sponsringsstrategier inom IPSC. Hor gédrna
av dig om du vill Iagga till nagot.
Tack for din tid!

Onskar ert foretag att inkluderas i en lista dver deltagande foretag i denna
studie? (Féretagens svar kommer att férbli anonyma.

O Ja
O Nej
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