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Figurer

Figur 1. Sponsring P4 Instagram (Instagram, 2018)

Figur 2. Nike och Kylian Mbappé (Twitter, 2018)..



1 INLEDNING

Inom idrottsvarlden &r sponsring i en central stallning, och erbjuder synlighet for spon-
sorn inom vilket som helst idrottsevenemang. Modern idrottssponsring &r en relativt ny
marknadsforingsstrategi, i Storbritannien borjade det pa allvar forst pa 1970-talet. Trots
detta antas idrottssponsringsmarknaden ha varit vart runt 350 miljoner pund i Storbritan-
nien ar 1999, och runt 20 miljarder dollar globalt (Pratton & Taylor 2000 s. 163). | Finland
har sponsringens andel inom marknadsforing ocksa vuxit med aren. Under 2017 investe-
rades 257 miljoner euro i sponsring i Finland, av vilket idrottssponsringens andel var 149

miljoner euro. Tillvéaxten fran foregaende ar var 8,8 procent (Yla-Anttila 2017).

Det finns ménga olika definitioner pa begreppet “sponsring” och i vissa kéllor star det
t.0.m. att det inte finns nagon riktig definition pa sponsring. Den ofta forekommande de-
finitionen av idrottssponsring ar en utomstaende persons eller ett foretags stod for en
sport, ett idrottsevenemang, en idrottsorganisation eller en enskild tavling, som gynnas
av bagge parterna (The Howell report (CCPR 1983)).

Framfor allt da det galler modern professionell idrott, kommer en stor del av en forenings
eller ett evenemangs intakter fran sponsring. | och med att sponsring tradde in i idrotts-
varlden bidrog det till att professionell idrott blivit en verklighet. Sponsring &r anda inte
bara aktuellt inom professionell idrott utan ocksa bland motionsidrotten. Det ar mycket
vanligt for t.ex. lokala foretag eller foretagare att sponsorera lokala idrottsklubbar, ma det
vara t.ex. fotboll i lagre divisioner eller t.ex. junior innebandy. | mindre sammanhang ar
det svarare att faststalla nagon direkt nytta for sponsorn, utan verksamheten kan snarare
kategoriseras som "valgoérenhet". (Pratton & Taylor 2000 s. 163-)

Foretag som sponsrade idrottsevenemang och enskilda idrottare brot ut pa allvar under
OS i Los Angeles 1984 (Kahle & Riley 2004 s. 192). Sponsring hade forekommit inom
idrott redan tidigare men nu borjade foretag betala mycket mera for att fa ratten att for-
knippa foéretagets namn med sjalva evenemanget. Under vinter OS i Salt Lake City upp-
skattar man att féretag som Coca Cola och McDonalds betalade mellan 40 och 60 miljo-

ner dollar for att fa sina namn forknippade med spelen. 1 utbyte mot pengar fick foretagen



anvanda sig av evenemanget som hela vérlden foljer i sina egna reklamer och pa det séttet
Oka foretagets synlighet. Under 1980-talet blev det allt vanligare att tillverkare av sport-
klader och —utrustningar borjade sponsra enskilda idrottare. Ar 1984 borjade Nike sponsra
korgbollsspelaren Michael Jordan, vilket innebar att Nike betalde 16n at Jordan och han
anvande Nikes klader och utrustning (Kahle & Riley 2004 s. 192). Det géller anda for
foretag ta ett strategiskt beslut om vem och vad det & man bestdmmer sig for att borja
sponsra. Detta p.g.a. det ar fullt mojligt att den sponsrade dven kan skada foretaget i stallet

for att gora nytta.

Orsaken till varfor jag valjer att skriva om idrottssponsring ar for att jag personligen ar
mycket intresserad av sport och har idrottat hela mitt liv och sa gott som alltid gagnats av
nagon typ av sponsring. Dessutom &r sponsring en fortsattningsvis vaxande del av mark-
nadsforing och jag ar intresserad av att se hur lange sponsringens véxt inom foretag kom-

mer att fortsatta.

1.1 Problemformulering

| och med att foretag borjar sponsra idrottare eller idrottsklubbar och da ocksa valjer att
forknippa sig med dessa idrottare och klubbar, &r det da viktigt for foretag att ordentligt
tanka och ta reda pa vilka idrottsman och foreningar man vill forknippa sig med. Malet
med ett sponsringsavtal ar fran ett foretags synvinkel t.ex. att forstarka foretagets image,
oka synligheten for foretaget och att differentiera foretaget fran dess konkurrenter (Ste-
vens et al. 2005 s. 161)

Idrottssponsringens andel inom marknadsforing har fortsattningsvis vuxit. Métt i pengar
har det globalt skett en forandring fran 37,9 miljarder USD ar 2007 till 62,8 miljarder
USD éar 2017 (Kelly 2018). Eftersom idrottssponsringen fortsattningsvis véxer varlden
runt, maste sponsringen da ocksa vara lonsam for foretag och idrottare som fortsattnings-
vis vander sig till sponsring som ett marknadsféringsredskap. Och for att sponsringsavta-
len ska bli lonsamma maste réatt sorts foretag hitta ratt idrottare eller férening att sponsra.
Hur foretag kommer fram till, och tidigare kommit fram till vem de vill eller borde

sponsra ar en intressant fraga och det jag vill ta reda pa i undersokningen.



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att utreda vilka motiv foretag i Finland som idkar sponsring har
for sponsring samt ndr och hur de véljer sina objekt och hur de stdder dem. Med inform-
ationen hoppas arbetet fa fram om foretag alltid har samma agenda da de sponsrar och
om de alltid véljer sina sponsringsobjekt pa samma satt, eller om valen och motiven ofta
skiljer sig fran varandra. Arbetet har inte en speciell forskningsfraga da den &r integrerad
I syftet.

1.3 Avgransningar

Undersdkningen kommer att géras med foretag som ar aktiva i Finland och vilkas spons-
ring hander i Finland. Foretagen kan alltsa vara fran andra lander i varlden, men de ar
aktiva och har kontor i Finland samt sponsrar finska idrottare, lag, foreningar eller tav-

lingar.

2 TEORI

| detta kapitel lyfts information fram som &r relevant for idrottssponsring som motiv, val

av sponsringsobjekt och risker med sponsring.

2.1 Motiv till sponsring

Eftersom sponsring &r en sa stor del av marknadsforing for foretag idag, maste det ocksa
finnas klara motiv till varfor det ar sa. | forsta hand ar det pengar som driver stora foretag,
alltsa maste det finnas nagot med sponsring som hjélper foretag att tjana in pengar, men

naturligtvis kan det ocksa finnas andra motiv an bara pengar.

Som tidigare ndmnt var Nike det forsta foretaget som borjade sponsra en enskild idrotts-
man da de borjade sponsra Chicago Bulls korgbollsikon Michael Jordan ar 1984 (Kahle
& Riley 2004 s. 192). Nikes foretagsfilosofi ar att "stoda idrottaren" och Nike ansag da
att det basta sattet att visa detta var genom att betala pengar at Jordan att anvanda Nikes
produkter. Motivet som drev Nike till detta ar 1984 nya satt att marknadsfora var, att
istallet for att boka in en kort reklam till Chicago Bulls korgbollsmatcher som ger synlig-

het i en kort tid, ge all Nike utrustning till en spelare som da gor reklam och ger synlighet
9



for Nike genom alla matcher han spelar, vilket ocksa ar mer kostnadseffektivt an bara en
reklam (Kahle & Riley 2004 s. 194). Kahle och Riley skriver ocksa att det for stora foretag
inte galler om valgorenhet da de sponsrar idrottare eller idrottsklubbar utan for att spons-
ringsforhallandet ska fungera, maste bada parterna kunna dra nytta av det. Nikes nytta
och motiv i detta fall var att man fick en levande mannekang som i princip gor reklam
och sprider Nikes budskap hela tiden han syntes till nagonstans. Nike kan ocksa ges er-
kannande over att i princip ha kommit pa detta koncept att direkt borja sponsra idrottare

for att sprida information av foretaget.

Ett annat motiv for idrottssponsring &r skapa mer intresse kring varumérket (Ishveen
2016). Eftersom idrott ar en sa stor sak i dagens varld ser manga manniskor upp mot
idrottare och idrottsforeningar. Idrottare malas som hjaltar 6ver hela vérlden och detta
leder till fansen genast lagger marke till om idrottaren béar eller anvander sig av nagon ny
sak av ett foretag, vilket leder till 6kat intresse av foretaget i fraga. Vidare motiv for id-
rottssponsring ar t.ex. produktnyheter eller utvidgning till en ny marknad. Huawei &r ett
foretag som snabbt etablerade sig i Finland, foretaget lanserade sin forsta telefon i Finland
2013 (Hydtolainen 2014) och vaxte snabbt till ett stort tele-foretag i Finland och i vérlden.
Ar 2015 sl6t Huawei ett sponsringsavtal med ishockeyklubben Jokerit (Jokerit 2015) och
aret darpa borjade Huawei sponsra mixed-martial-arts idrottaren Makwan Amirkhani
(Juvonen 2016). Huawei ville etablera sitt Honor-telefon brand i Finland och tyckte att
Amirkhani och Honor varumarket delade samma vérderingar vilket ledde till ett spons-

ringssamarbete och Amirkhani som en Huawei-Honor ambassador i Finland.

Enligt Anand (2016) &r ett stort sponsringsmotiv nufortiden ocksa att skaffa mer webb-
trafik till det sponsrande foretagets webbsida eller sociala medier. Detta sker oftast genom
att den sponsrade personen, laget eller foreningen har foretagets logo pa sin hemsida eller
pa sociala medier som t.ex. Instagram, en bild med en link till det sponsrande féretagets

sida.
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Figur 1. Sponsring pé instagram (Instagram, 2018)

2.2 Relationsmarknadsforing

Gummesson definierar relationsmarknadsforing som: "marknadsféring som sétter relationer,
natverk och interaktion i centrum" (Gummesson 1995). Idrottssponsring kan ses som relations-
marknadsforing i hogsta grad, relationsmarknadsforing kraver minst tva parter som up-
pehaller en levande relation. Parterna har kontakt med varandra genom aktiviteter och
samspel, eller interaktioner (Gummesson 1995). Det ar foretagens och de sponsrades mal
att halla uppe en bra relation med varandra som speglar positivt ut mot konsumenterna,

vilket i sin tur leder till att bada parterna tjanar pengar pa samarbetet.

2.3 Val av sponsringsobjekt

Det finns olika slags objekt ett foretag kan valja att sponsra inom idrottsvérlden. Foreta-
gen kan ga in for att sponsra en viss idrottare, en idrottsklubb eller ett idrottsevenemang.
Relationen mellan den sponsrade och féretaget maste vara varmt och kommunikativt for
att kunna fungera sa det ar darfor viktigt for foretaget att ha en klar tanke om vem man
vill sponsra. Tidigare ndmnda Huaweis brand Honors varderingar var delade av Makwan

Amirkhani vilket kan mojliggora en bra, varm och kommunikativ relation.

Olika foretag soker saklart olika saker av dem som de vill sponsra. Enligt Jason Paul
(professionell freerunner sponsrad av Red Bull) soker Red Bull speciellt nagra specifika

saker av potentiella sponsrade. Red Bull sdker folk som &r ledare och unika inom sina
11



respektive grenar, idrottare som dr relativt unga i relation till sin gren, ratt sorts person-

lighet (delade vérderingar) och att man gillar Red Bull (Jason Paul, 2016).

For foretag ar det I6nsamt att borja en samarbetsrelation med en idrottare da idrottaren
annu ar ung, eller inte annu en alltfor stor varldsstjarna (Cheng, 2014). Detta for att idrot-
taren inte ska kunna forknippas med nagot annat foretag som mojligen ocksa i framtiden
kommer att sponsra idrottaren. Desto langre ett foretags och en idrottares sponsringsre-
lation &r, desto battre kommer de tva parterna att forknippas med varandra vilket kan leda
till stor framgang for bagge parterna. Det unga franska fotbollsléftet, och numera fot-
bollsstjarna, Kylian Mbappé borjades lyftas fram mer och mer av Nike da han snabbt slog
in sig till fotbollsvérldens kdnnedom och numera ser man honom mer och mer i samband

med just Nike (se figur 2).

Nike @ @Nike 5. heinak. 2018 ~
A Star is born. t

Equipe de France

QO 273 1 75t Q 37t

Figur 2. Nike och Kylian Mbappé (Twitter, 2018)

2.4 Utvardering av sponsring

Bara for ett foretag att ha en kénd idrottsperson som sponsrad ar ett stort plus for foreta-
gets image, bara relationen mellan foretaget, den sponsrade och konsumenterna fungerar

bra. Enligt Kahle och Riley (2004) kan det vara svart for foretag att mata i rena pengar

12



hur lyckat ett sponsorsamarbete med en idrottare egentligen ar, men da sponsringssamar-
beten blivit publicerade har det kunnat ske stora skillnader i foretags aktiekurser.

Trots det kan det vara svart att direkt mata lonsamhet av sponsring finns det dnda vissa
verktyg man kan anvanda sig av. Man kan t.ex. mata olika faktorer fére och efter en
sponsringskampanj. Sadana faktorer ar t.ex. varumarkets synlighet i media fore och efter
kampanjen, eller jamforelser av foretagets forsaljning fore och efter en kampanj. (Dumais
2015)

2.5 Risker med sponsring

Det ingar alltid risker att inga sponsringsavtal med individuella idrottare. Enligt Kahle
och Riley (2004) kan de sponsrade ocksa skada foretaget genom dennas personliga asikter
eller utféranden. Om t.ex. en idrottare aker fast av dopinganvandning och har en stor
privat sponsor kan handelsen spegla negativt pa det sponsrande foretaget vilket kan leda
till stora finansiella forluster. Om en idrottare beter sig pa ett satt som kan skada foretaget
ar det viktigt for foretaget att avsluta samarbetet.

"When used well, celebrity endorsement brings significant and positive impact. When used incorrectly,

however, the risk can be devastating. Advertisers must weigh its pros and cons in their decision making.
" (Cheng 2014)

Det finns ocksa andra risker inom idrottssponsring. En sadan &r t.ex. om ett foretags re-
klam med den sponsorerade speglar for mycket pa den sponsorerade och darmed gloms
produkten, eller vad foretaget vill géra reklam for, bort (Cheng 2014). Cheng skriver
ocksa att en risk med sponsring av idrottare ar om en idrottare ar forknippad med ett annat
foretag fran en tidigare relation. Da ar faran att konsumenterna forknippar idrottaren med
ett helt annat foretag och da gor den sponsrade indirekt reklam for ett annat foretag. En
annan risk som Cheng beskriver ar om den sponsrade idrottaren pa nagot satt orsakar eller
blandas in i en skandal vilket igen kan leda till att det sponsrande foretaget far en dalig

bild, eftersom de sponsrade en idrottare som har gjort nagot fel i sitt privatliv.

13



3 METOD

| detta kapitel forklaras vilka metoder som kommer att tillampas for att samla in data till
arbetet och hur data kommer att tilldmpas i arbetet och kritik. 1dén med arbetet ar att
bearbeta insamlad data for att komma till slutsatser i arbetet, alltsa om foretags motiv att

sponsra vissa idrottare och foreningar samt sociala mediernas roll i det hela

3.1 Metodval

I kvalitativ forskning anvénder man sig bland annat av tre olika typer av intervjuer,
ostrukturerade intervjuer, strukturerade intervjuer samt semistrukturerade intervjuer. Va-
let av intervjuform beror huvudsakligen pa hurdan information man vill fa ut av sina in-
tervjuer (Walle 2015 s. 70).

| ostrukturerade, eller in-depht, intervjuer har bade intervjuaren och den intervjuade mera
frihet att fraga eller svara mera fritt an i t.ex. strukturerade intervjuer (Walle 2015 s. 71).
Walle beskriver att denna typ av intervju ar anvandbar da man inte ar ute efter ett specifikt
svar, alltsd man vill lata den intervjuade forklara sin synvinkel och da kan man lattare fa
fram relevant och mer skiftande information for undersékningen. Andra typer av kvalita-
tiva intervjuer &r en strukturerad-, och en semistrukturerad intervju. Skillnaden till ostruk-
turerade intervjuer ar att de ar mer kontrollerade och styrda for att fa fram specifika svar,

speciellt strukturerade intervjuer som ofta kan likna frageformular (Walle 2015 s. 72-74).

Strukturerade intervjuer déremot, &r en intervjuform dar man foljer ett manuskript och
foljer det sa gott som mojligt sa att resultatet egentligen paminner om svar till ett frage-
formular. D& man anvander sig av strukturerade intervjuer & man ocksa ute efter mer
exakt data som latt kan kodas, dd har respondenterna ofta maste svara kort och utan
mycket detaljer (Walle 2015 s. 74).

Den semistrukturerade intervjuformen ar, som namnet antyder, en intervjuform som lig-
ger emellan den ostrukturerade och strukturerade intervjun. Edwards och Holland (2013)
beskriver den semistrukturerade intervjun som en intervju dar man anvander sig av en
lista med fragor éver eller &mnen som man vill ta upp under intervjun. Den listan kallas

for en intervjuguide da dennes jobb ar att under intervjun guida fram intervjuaren genom
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fragorna eller de olika &mnena. Det finns anda rum for flexibilitet i denna intervjumetod
da fragorna inte behover fragas i en specifik ordning och man kan fraga tillaggsfragor av
den intervjuade efter deras svar, den semistrukturerade intervjun kan alltsd emellanat
ocksa verka som en diskussion mellan intervjuaren och den intervjuade. Denna form av
intervju ar bra att anvanda da intervjuaren &r intresserad efter den intervjuades synvinkel
pa amnet. Den semistrukturerade intervjun ger alltsa en frihet att vara flexibel under in-
tervjun och ga djupare in pa den intervjuades svar genom att diskutera mer om amnet,
medan man anda har en viss struktur i det hela genom intervjuguiden (Edwards & Holland
2013 s. 29)

| detta arbete tillampas en kvalitativ metod i form av en semistrukturerad intervju. Detta
for att genom semistrukturerade intervjuer ger en frihet att ga djupare in i respondenternas
svar angaende sponsring, men man har dnda en rod trad i det hela tack vare intervjuguiden
som hjélper en att genomfora i nagorlunda strukturerad fason. Edwards och Holland
(2013) skriver att den semistrukturerade intervjuformen &r ocksa mycket passande for
denna undersokning da den formen ger mojligheten for respondenterna att svara pa de
olika amnena och fragorna med deras egna ord, samt att fa ut respondenternas specifika
synvinklar och asikter, vilket ar exakt vad jag i denna studie forsoker fa fram av respon-

denterna.

3.2 Datainsamlingsmetod

Walle skriver att det finns fyra viktiga skeden i att planera en intervju (2015 s. 70). Att
lagga upp mal for intervjun, gora ordentlig undersokning sa att ratta fragor fragas, forbe-
reda fragorna och ordna fragorna i en strategisk ordning (de viktigaste i borjan). I en djup
intervju kan det dock vara svart att absolut bestimma en viss ordning for fragorna ef-

tersom intervjun ska ske relativt fritt.

I undersokningen skall intervjuas personer som arbetar eller har arbetat med sponsring i
foretag som sponsrar idrottare eller idrottsklubbar for att fa en bra insikt och grepp om
foretagssponsring. Det galler alltsa att hitta lampliga personer och komma Gverens om ett
intervjutillfalle. Till nast géller det att forbereda sig for sjalva intervjun genom att nog-
grant planera och ga igenom intervjutillfallet. Hela intervjutillfallet kommer att bandas
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for att sedan transkriberas och vidare analyseras. Enligt Taylor, Bogdan och DeVault
(2015) &r det viktigt att placera bandningshardvaran ratt. Den ska absolut inte vara place-
rad sa att den kanns som ett standigt narvarande och stérande element for respondenten,
utan maskinen ska helst vara placerad pa en plats dar den utan problem kan plocka upp
ljud, utan att behdva tala direkt in i inspelaren. Det ar viktigt att testa bandnings-maskinen
fore intervjun sa att man kan vara séker pa hurdant avstand den plockar upp prat med bra

volym.

3.2.1 Respondenter

Enligt Taylor, Bogdan och DeVault (2015) ar ett lampligt sétt att hitta en passlig respon-
dent eller respondenter helt enkelt att ta kontakt med vem man tror vara lamplig respon-
dent via egna kontakter, vanner, familj eller ta direkt kontakt t.ex. via e-mail. | detta fall
kommer jag att narma mig personer fran foretag via e-mail for att komma i kontakt med
foretag som sponsrar idrottare eller idrottsklubbar. E-mailen soker jag fram fran foreta-

gens hemsidor.

Anonymitet &r en fraga som ofta kommer upp i intervjustudier. For att fa all information
man kan &r det bra att lata respondenten valja ifall han eller hon samt foretaget vill vara
anonymt eller inte och lova det sista ordet i saken at respondenten. (Taylor, Bogdan och
DeVault 2015, s. 110)

3.2.2 Intervju

Under intervjutillfallen ar det viktigt att inte lata nagot ga forbi eller bli oklart. Man maste
alltsa standigt vara fardig att be respondenten forklara vidare eller forklara saken i fraga
pa nytt sa att man séakert forstar vad det ar som respondenten sager och vill fa fram (Tay-
lor, Bogdan och DeVault, 2015, s. 121-). Da ar det viktigt att formulera fragorna specifikt

sa att det inte sker missforstand.

Intervjuerna kommer att goras elektroniskt pa distans som en fjarrintervju via video-mo-
tesprogram som t.ex. Zoom och Microsoft Teams. Detta dels pa grund av den for tillfallet

existerande Covid-19 pandemin, men dels ocksa for att skribenten inte ar bosatt i Finland,
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vilket ocksa hindrar intervjuerna fran att handa face-to-face. Det finns alltsa inga andra

alternativ an att genomfora intervjuerna virtuellt.

Det har blivit allt mer populért att anvanda sig av olika former av fjérrintervjuer online.
Anvandning av dessa former av intervjutekniker hamtar dock ocksa med sig utmaningar
som inte uppkommer i de mer konventionella face-to-face intervjuerna. En sadan utma-
ning kan vara kvalitén av ljud och bild i videomotet som kan orsakas av problem med
nagondera partens internetanslutning. For tillfallet finns det inte varst mycket litteratur
om kvalitativa intervjuer via videomoten men denna litteratur blir mer i god takt. En stor
fordel med att anvanda sig av denna sorts intervjuer & om den intervjuade och intervjua-
ren ar geografiskt satt langt ifran varandra gar det anda att ordna en fungerande intervju.
Det kan ocksa vara lattare att engagera personer man vill intervjua till ett videométe da
man inte maste kommer 6verens om en plats att traffas fysiskt. Da man utfor en videoin-
tervju ar det vasentligt att man bandar intervjun, men detta hamtar ocksa med sig en del
etiska fragor till processen. Det ar vasentligt att det ar klart for den intervjuade att tillfallet

kommer bandas och at den intervjuade gar med pa detta. (King et al. 2018, kap. 7)

3.2.3 Intervjuguide

Enligt King, Horrocks och Brooks (2018) ar det viktigt att kunna vara flexibel da det
kommer till kvalitativa intervjuer da det ofta kan uppsta problem under intervjun, som
man maste kunna anpassa sig till for att battre komma éver den intervjuades perspektiv
om amnet. Detta betyder att pa forhand bestamda fragor i en specifik ordning som ofta
anvénds i kvantitativ forskning, inte ar lampliga att anvénda i en kvalitativ forskning. For
att anda kunna ha struktur i intervjun, anvéands i kvalitativa intervjuer en intervjuguide
som forklarar de viktiga punkterna och amnena som intervjun ska g in pa, men ger anda
frihet vad det kommer till formuleringen och ordningen av fragorna (King, Horrocks och
Brooks (2018). Detta for att intervjuaren ska kunna anpassa sig enligt hur intervjun fram-

skrider ska darfor inte behdva tvinga fram fragor i opassande situationer.
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3.2.4 Tillvagagangssatt

Forsta steget for att ordentligt komma i gadng med studien var att komma i kontakt med
foretag samt experter som arbetar med idrottssponsring. Detta gjordes genom att forst
surfa runt pa internet for att hitta sa manga foretag som majligt, som skulle passa for att
intervjuas for denna studie, alltsa finska foretag eller foretag som ar aktiva i Finland, som
pa deras websidor har information om att de pa nagot sétt ar aktiva med sponsring. Som
verktyg for att kunna halla reda pa de olika foretagen som skulle kontaktas anvandes Ex-
cel. I Excel filen samlades namn pa alla foretag, mojliga kontaktpersoner med e-mail
adresser, information om intervjuforfragan har skickats, méjligt svar och nar intervjun

kommer att ske.

De mojliga respondenterna narmades i denna studie genom att skicka e-mail. Detta delvis
for att spara tid, men ocksa for att presentera arbetet och forfragan pa samma satt for alla
de majliga respondenterna. Efter att ha surfat runt pa olika foretags websidor inneholl

Excel filen 33 olika féretag och respondenter.

Nésta steg var att skriva en mall for ett e-mail som kunde skickas ut till de olika kontakt-
personerna, som kunde hittas pa de olika foretagens websidor. Mallen gjorde det mojligt
att inte behdva skriva 33 stycken separata e-mail, utan att anvanda sig av en och samma
bas, som kunde anvandas for alla e-mail. Mallen kunde sedan modifieras beroende pa
vilket foretag och till vem mejlet skickades till. Som kontaktpersoner valdes personer som
var i en hdg position inom marknadsforing for foretagen, eller personer som direkt besk-
revs arbeta med sponsring. Mejlet innehdll information om denna studie, en forfragan om
att kunna genomféra en intervju pa distans, genom t.ex. Zoom samt bad mottagaren att
vanligen skicka mejlet vidare till en mer lamplig person inom foretaget, om mottagaren
tyckte att denne inte var ldamplig att verka som respondent i intervjun. Mottagarna erbjods
ocksa chansen att lasa igenom intervjuamnen fore intervjutillfallet, for att géra dem mer
bekvéma till att delta i intervjun. Intervjudmnena skickades till slut till alla respondenter

fore intervjuerna skedde.

Inom kort bérjade svar komma in och intervjuer borjade bokas. Valet av videomdotes

mjukvara lamnades helt Gver till respondenterna, for att gora processen sa latt som majlig
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for dem. Allt som allt genomfdrdes, bandades och transkriberades fem intervjuer med
respondenter fran fem olika foretag. En mottagare svarade genom att skriva svar pa fra-
gorna i stallet for att ordna ett intervjutillfalle. Dessa svar kommer ocksa att tas i beak-

tande i resultat delen, mer information om detta finns i metoddiskussions delen.

Bearbetning av inhdmtat data skedde bland annat med kodning for att lattare marka ater-
uppkommande teman och monster. Ocksa med egna analytiska anteckningar fran inter-
vjun, for att kunna komma till slutsatser med foretags sponsringsmotiv (Bogdan, DeVault
och Taylor 2015 s. 172).

4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultaten fran intervjuerna med representanterna fran de olika
foretagen. Alla intervjuer baserades pa samma intervjuamnen, som finns namnda i inter-
vjuguiden. Intervjuerna kunde dock skilja sig fran varandra i innehallet da intervjustruk-
turen, som tidigare namnt, var en semistrukturerad intervju. Alla respondenter valde att
bekanta sig med intervjuamnena fore intervjuerna. Med hjélp av de olika intervjudmnena
forsokte man komma fram till motiv, resonemang och tillvagagangssatt for de olika fore-
tagens sponsring. Foretagen hanvisas till med kodnamn i detta kapitel, fran foretag A till

foretag F.

e Foretag A ér en finlandsk tillverkare av vinteridrotts- och utomhusklader som
sponsrar ett antal landslag och individer inom skidsport

e Foretag B ar en finlandsk tillverkare av livsmedel

e Foretag C ar en finlandsk livsmedelskoncern

e Foretag D ér ett finlandskt energibolag

e Foretag E &r en utlandsk tillverkare av elektronikprodukter, som &r aktiva i Fin-
land

e Foretag F ar en finlandsk maskintillverkare
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4.1 Motiv for sponsring

Det forsta &mnet som diskuterades i intervjuerna var varfor foretagen valjer att sponsra
inom idrott och vad de hoppas uppna med sponsring, samt om de maéter resultat av sin

sponsring pa nagot satt.

4.1.1 Foretag A

For foretag A handlar sponsringen i forsta hand om att skapa synlighet for foretaget inom
sadan idrott som foretaget sjalv tillverkar produkter i, och darfor ar idrottssponsring na-
turligt for foretag A. En annan orsak varfor foretag A valjer att vara aktiv inom sponsring
ar fore att skapa trovardighet for foretaget inom nagot nytt marknadsomrade som foreta-
get inte annu &r sa starkt i. Foretag A ser sponsring som det simplaste sattet fore att skapa
trovardighet inom det nya marknadsomradet, genom att forknippa sig med en idrottare,
lag eller férening som &r aktivt inom det nya marknadsomradet. Foretag A ser sponsore-

ring som det basta sattet att na synlighet, bara man valjer att sponsra inom rétt idrott.

Foretaget har som malséttning att bygga pa bilden av deras varumarke och for tillfallet
sOker foretaget nya och attraktiva sporter att aktivera sig i. Detta for att foretaget for till-
fallet ser sig som en mer konservativ konsuments varumarke och nu har de som mal att
bli ként ocksa som ett varumarke for yngre. Det ar anda en utmaning for foretaget. Om
de t.ex. skulle sluta med sponsring av ett skidlandslag, varifran skulle de i sa fall fa samma

synlighet for samma méngd pengar?

Da det kommer till méatning av resultat i sin sponsring ar, det nagot som foretaget inte gor
varst mycket. Detta for att foretaget producerar produkter som anvénds av idrottare inom
de sporter som foretaget sjalva sponsrar, vilket hjalper foretaget att se resultaten av spons-

ringen i deras egen forsaljning.

4.1.2 Foretag B

Foretag B motiverar sin sponsring med att vilja vara med pa idrottarens vag till framgang
och mojliggora att idrottare kan avancera pa sina professionella karriarer. Foretaget kan-

ner sig ha ett samhéllsansvar och darfor &ar all foretagets sponsring forknippat till ett
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program som foretaget har skapat som ska framja barns och ungas motion och valmaende,
vilket de professionella idrottarna som féretag B sponsrar dr standigt inblandade i pa olika
sétt. Med hjélp av detta vill foretag B skapa interaktion mellan olika generationer. Spons-
ringsprogrammet for barn och unga ses dven som goodwillsponsring. Detta &r dnda inte
endast varfor foretag B har gett sig in pa idrottssponsring, utan de vill ocksa na synlighet
bland konsumenter som de inte kan na med vanlig reklam, men som de kan na genom

sponsrade idrottare och annars ocksa synas pa ett bredare satt.

For métning av resultat i sin sponsring anvander sig foretaget av tjanster av ett annat
foretag som gor undersékning kring sponsring, vilket mojliggor for foretaget att standigt
folja med sin sponsring. Foretaget foljer ocksa med kop som hander som resultat av fore-
tagets kommersiella samarbete med deras sponsringsobjekt och vad objekten gor pa deras
olika kanaler. Foretaget foljer ocksa med hur de olika objekten férekommer i sponsrings-
programmets reklam, och jamfor hur de paverkar ansékningsméangder till sjélva spons-

ringsprogrammet.

4.1.3 Foretag C

For foretag C handlar deras idrottssponsring om att bygga upp image och identitet for
deras olika varumarken, genom att f konsumenterna att forknippa sponsringsobjektet
med deras varumarken och tvartom, samt att na synlighet. Ett annat motiv for foretaget
nar det kommer till sponsring ar att 6ka pa medvetenheten pa deras varuméarken. Forutom
detta jobbar foretaget ocksa med goodwillsponsorering som fungerar fullstandigt som

vélgorenhet genom att ge ut stipendier for barn och unga som idrottar.

Angéende méatning av sponsringsresultat anvander sig foretaget av tjanster fran ett spons-
ringsmatningsforetag, genom vilket det kan folja med relevanta siffror, hur deras logo
syns i media och hur det syns i vad foretaget far tillbaka. Dessutom foljer foretaget med

forsaljningssiffror.
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4.1.4 Foretag D

Foretag D:s motiv for att vara aktiva inom idrottssponsring baserar sig pa na mer och mer
synlighet samt en kénsla av samhallsansvar. Foretaget anser att sponsring av lokala fore-
ningar och lag dr ett bra satt att forbinda kunder till féretaget och att deras kunder upplever
att foretaget samtidigt stoder deras och deras familjer hobbyn. Foretaget tycker att detta
hojer pa deras image som varumarke vilket man kan se i deras forsaljning. Foretaget stra-
var att vara synligt, i synnerhet i omradet de ar mest verksamma i, i manniskors vardag
for att kunna ses som det omradets egna foretag, men stravar aven efter mer synlighet pa
nationell niva. En till faktor som motiverar foretaget till att sponsra, ar att ge en bra bild

av sig sjalva som en arbetsplats och ses som en attraktiv arbetsgivare.

For matning av foretagets sponsring gor foretaget egna subjektiva analyser, for att se om
omgivningen i allmanhet &r nojd med foretaget. Féretaget planerar i framtiden att ocksa

anlita andra foretag for att producera méatningsresultat.

4.15 Foretag E

For foretag E, som &r det enda inte finlandska foretaget i studien, handlar idrottssponsring
om att 6ka pa synligheten for foretaget som varumarke. Detta for att trots att foretaget ar
kéant globalt, tycker de dnda att pa den finlandska marknaden ar man inte ett sa valkant
namn annu, och tycker darfor att det for tillfallet ar viktigt att fa mer synlighet och 6ka pa
kannedomen for deras varumarke i Finland. Detta motiverar foretaget till att sponsra id-
rottslag som &r kanda som finska varumarken, da de anser att detta ger en bild som ett
mer lokalt varumarke och att de da kan bli mer associerade till den finska marknaden
bland den finska befolkningen. Ett annat motiv for foretaget att aktivt sponsra ar att 6ka
pa foretagets forsaljning genom att ocksa utnyttja forhallanden de skapar genom deras

sponsring i olika typer av marknadsférings och produktkampanijer.

Da foretaget annu ar nytt inom sponsring i Finland har inga métningar annu gjorts. Men
da deras sponsringssamarbeten gar vidare planerar de att mata resultat fran sin sponsring
genom att ta emot data fran sina samarbetspartner for att kunna analysera synligheten som

foretaget har fatt i olika kanaler.
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4.1.6 FoOretag F

Motiven med idrottssponsring for foretag F:s del ar att skapa en bra atmosfar bland fore-
tagets arbetare, intressenter samt lokalbefolkningen dér foretaget befinner sig. Ett annat
motiv r att utat verka som en attraktiv arbetsplats for att locka nya arbetskraft till foreta-
get. Foretaget vill ocksa allméant oka kannedom over skogsindustrin samt 6ka kannedo-
men Over foretaget till investerare pa bérsen. Féretaget mater inte sin sponsring pa nagot

satt.

4.2 Val av sponsringsobjekt

Nasta intervjuamne handlade om hur foretagen gar till vaga da de véljer sina sponsrings-
objekt, dvs hurudana kriterier foretagen har for mojliga sponsringsobjekt, hurdana typer
av sponsringsobjekt foretaget har, vem eller vilka som gor besluten dver att vélja spons-
ringsobjekt, hur dessa beslut gors samt om vad som kan fa foretaget att avsluta ett spons-

ringskontrakt.

4.2.1 Foretag A

For foretag A kan ett marknadsforingsteam eller marknadsforingsavdelningen vara med
och gora beslut 6ver vem som foretaget ska sponsra, men slutligen gors besluten oftast av
foretagets ledning. Detta kan &nda bero pa om det finns nagra sarskilda intressen inblan-
dade, t.ex. om nagon viss intressent i foretaget har en kontakt till nagon som foretaget
skulle vilja sponsra, darfor finns det ocksa en social aspekt och kontakter med i foretagets

val av sponsringsobjekt.

Valet av sponsringsobjekt kan ocksa bero pa vilken idrott foretaget vill vara inblandade
i, for foretag A ar det naturligt att sponsra idrottare och landslag i skidsporter da de sjélva
saljer kladsel for samma andamal. Det &r ocksa sport som i Finland far mycket synlighet
I media, vilket gor det mycket kostnadseffektivt for foretaget att sponsra inom skidsport.
Foretag A sponsrar for tillfallet ett antal olika landslag, ett férbund samt ett tiotal profess-

ionella idrottare, framst inom langdskidakning.
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Olika kriterier finns anda for foretaget for att borja sponsra nagon eller nagot. Sadana
kriterier ar hur intressant det mojliga objektet ar for foretaget samt hur langt in pa sin
karridr objektet ar, ifall det ar en person. Ocksa prislappen har betydelse samt hurudan
person det ar fragan om. Foretaget vill ha sponsringsobjekt som det kan bildas ett bra
samspel med, och inte personer som helt enkelt endast &r ute efter pengar. Till slut &r det
kommunikationen och helheten mellan parterna som kan avgtra om ett samarbete ar moj-
ligt. Det finns ocksa saker som kan fa foretaget att dra sig ut ett sponsringsavtal. Doping-
brott &r en sak som kan fa foretaget att dra sig ur sponsringsavtal och detta ar ocksa iakt-
taget i avtalen mellan foretaget och de sponsrade parterna. Andra faktorer som kan fa
foretaget att avsluta sponsringsavtal kan vara etiska fragor eller problem med beteende.
Foretaget anser dock, att det &r viktigt att ocksa stoda sina sponsringsobjekt genom svara

perioder och inte bara 6verge dem.

4.2.2 FoOretag B

Da foretag B gar in for att valja ett nytt sponsringsobjekt finns det nagra olika faktorer
som paverkar valet eller intresset. Det kan vara att foretaget soker ett mojligt sponsrings-
objekt inom nagon specifik sport och da gar de igenom hurdana idrottare det finns inom
den sporten som &r i bérjan av sin idrottskarriar. Med andra ord soker foretaget alltsa unga
idrottare som de kan borja sponsra, da foretaget vill ha ett langt samarbete med sina spons-
ringsobjekt sa att de kan vara med pa idrottarens resa genom dennes karriar. Annars &r
processen pa hur foretaget valjer sponsrings objekt och vem som gor de slutliga besluten
en intern process och respondenten kunde inte svara mer om det. For tillfallet har foreta-
get fyra olika sponsringsobjekt, av vilka tre ar individuella professionella idrottare fran
tre olika sporter, och ett objekt som ar en grupp som gor videon om skidakning. Dessa
sponsringsobjekt fungerar ocksa som faddrar for barn och unga som ar med i foretagets
sponsringsprogram. Darfor vill foretaget ocksa ha sadana sponsringsobjekt som det ar
naturligt att vara i en roll som forebild for barn och unga. Féretaget har som mal att géra
langt samarbete med dessa idrottare.

Sponsringsprogrammet baserar sig pa stipendier som foretaget delar ut omkring 300 per

ar. Stipendierna delas ut till individuella idrottare, lag, foreningar och skolor som valts
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till recipienter. Foretaget far arligen in tusentals ansékningar for detta och forsoker stoda
objekt inom sa manga olika idrotter som mojligt.

Foretaget har ocksa klausuler i kontrakten med de professionella idrottarna som kan leda
till att samarbetet avslutas men det &r ocksa nagot som respondenten inte kunde beratta
mer om da det handlar om foretagets interna saker.

4.2.3 Foretag C

Da foretag C véljer ett sponsringsobjekt har de en del olika metoder och krav som de
anvander sig av. Nagot som éar viktigt for foretaget da de véljer sponsringsobjekt ar att
foretaget och det mojliga objektet delar samma varden med foretagets varumarken, sa att
bada kan stoda varandra. Valet av sponsringsobjekt kan variera beroende pa vilket varu-
marke och vilken malgrupp foretaget satsar pa. Foretaget anser att det ar viktigt att ett
varumarke och sponsringsobjekt passar ihop och att malgruppen ocksa marker det. Da
foretaget har manga olika varumarken maste de ocksa para ihop ratt varuméarke med rétt
sponsringsobjekt. Tidigare kunde de para ihop ett objekt med flera olika varumérken men
numera forknippar de en specifik produkt med ett sponsringsobjekt. Foretaget anser sig
kunna valja ratt sponsringsobjekt till ratt varumarke, fast da foretaget har flera varumar-
ken av olika storlekar kan det &nda nagon gang handa att ett objekt och ett mindre varu-
marke, som bast skulle passa ihop inte &nda paras ihop, da objektet kanske kan utnyttjas

battre av ett storre varumarke.

Foretagets sponsringsobjektfor tillfallet &r lag inom ishockey samt olika arenor samt sta-
dions. Sponsring av arenor och stadion ar mycket naturligt da de kan sélja av sina pro-
dukter, detta har ocksa lett till att det ar lagsporter som féretaget primarthar och géra med.
Foretaget sponsrar ocksa caféer i olika skidcentrum, golfplaner samt padel planer vilket
ar nytt for foretaget. Det finns ocksa enskilda idrottare som foretaget sponsrar, men det
har helt enkelt blivit sa att de sponsrar mer lag, arenor och stadions, da det ger mgjligheten

for foretaget att gora konsumenterna bekanta med deras produkter genom forsaljning.

Da det kommer till vem i foretaget som gor beslut angaende sponsringsobjekten sa ar det

enbart marknadsforingsteamet samt varumarkes managern som gor besluten angaende
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idrottare. Da det kommer till sponsring av arenor och stadions ar ocksa forsaljningsled-
ningen med i beslutet, da det da ocksa maste beraknas hur mycket forsaljning som for-
vantas samt hur produkter ska prissattas. Sponsring av idrottare som foretaget koper syn-
lighet med, raknar foretaget i princip till kopt media och da raknar man resultat enligt
kopt media. Da sponsringen ar angaende nagot som foretaget ocksa far forsaljning fran
jamfor man ocksa med hur mycket man séljer tillsammans med hurudan synlighet man

far.

Foretaget har ocksa goodwillsponsring verksamhet for barn inom ishockey. De har ett
samarbete med ett professionellt ishockeylag dar stipendier delas ut till barn, fér att moj-

liggora och hjalpa dem att kunna spela ishockey.

Det finns ocksa en del faktorer som kan fa féretaget att dra sig ur sponsringsavtal. Om
enskilda idrottare gor reklam for konkurrerande produkter, eller om det hander stora for-
andringar i ett lag som leder till att lagets och foretagets varden inte mer ser 6ga i 6ga,
kan samarbete avslutas. Det ar anda mycket séllan sadant hander. | avtalen finns ocksa
doping klausuler samt ifall en idrottare missbrukar alkohol kan leda till konsekvenser, i
och med att foretaget tillverkar alkoholdrycker, och da kan foretagets image ta skada. Ifall
det skulle finnas alkoholmissbrukare i nagot lag som foretaget sponsrar vill de anda for-
soka hjalpa i situationen s mycket som majligt. Da spelare idag har stort foljande pa
sociala medier kan det ocksa handa misstag att spelare utan att forsta ingar egna avtal med
konkurrerande produkter eller foretag.

4.2.4 Foretag D

Foretag D valjer sina sponsringsobjekt fran ansokningar som gors pa deras hemsida, var-
ifran foretaget sedan valjer sina objekt. Det &r viktigt for foretaget att sponsringsobjekten
delar samma varden och kan forstarka den bild som foretaget vill skapa. Sponsringen ska
hamta klar synlighet i ratt malgrupper. Foretaget ser inte sin sponsring som vélgdrenhet,
utan det kraver ocksa nagot som nyttar foretaget i retur for sponsringen. Foretaget stoder
ocksa barn och ungas motion genom lag och foreningar, pa det har sattet ser foretaget att
de ar med i lokalbefolkningens vardag, samt stoda personalens hobbyverksamhet arligen,
och pa det sattet bar foretaget sitt samhalleliga ansvar. Nagot som foretaget satter varde
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for ar som ett elbolag att sponsra “sina egna”, alltsa objekt som anvander sig av elenergi,
och inte t.ex. bensin. Foretaget valjer att inte sponsra enskilda idrottare, utan fokuserar pa
olika lag. Valet att inte sponsra enskilda idrottare baserar sig pa att sponsring av lag och
foreningar bidrar mer till foretagets mal och varden sa som gemenskap. Foretaget foku-
serar pa att sponsra objekt runt sin egen region, men kan &nda sponsra objekt runt Finland.
Da vill de hamta energi fran sin egen region som &r vad foretaget satsar pa.

Det dr marknadsforingsteamet och ledningen som vaéljer foretagets sponsringsobjekt. Da
det kommer till foretagets goodwillsponsring sa sponsrar de arligen mellan 50-70 lag,
ansokningar gas igenom tre ganger per ar. Foretaget vill da sponsra mojligast manga olika
sporter i olika aldersgrupper och kén fran olika regioner. Om parterna har haft tidigare
samarbete sa evalueras det tidigare samarbetet fore ett nytt samarbete borjas. Valen for
denna typs sponsring gors genom att ga igenom e-mailansokningarna och sedan valjer
foretaget jo eller nej. Sponsringsavtal gors inte da det kommer till sponsring av mindera-
riga, men da det kommer till de storre avtalen med professionella lag gors avtal. Foretaget

sponsrar t.ex. ett professionellt ishockeylag och fotbollslag fran deras egen region.

Foretaget har for tillfallet inget namnt i avtal som direkt skulle fa dem att dra sig ur ett
sponsringsavtal, men ifall nagot skulle orsaka skada mot foretagets rykte, som att nagot
lag skulle gora nagot olagligt skulle foretaget inte vilja sponsra laget mer. Ocksa om sam-
arbetet inte fungerar som 6verenskommet kan foretaget ta till tgarder men detta har ald-
rig hant. Fran och med nasta ar kommer foretaget att lagga till en klausul i kontrakten

som gor det mojligt att avbryta ett avtal om allt inte gar som det ska.

425 Foretag E

Foretag E &r en relativt ny spelare pa den finska telefonmarknaden och har darfor inte
haft manga sponsringsavtal tidigare. For foretag E &r sponsringen gjord skilt i varje land
och det &r i huvudsak respondenten som gor forslagen for sponsringsobjekt i Finland, men
foretaget diskuterar ocksa om detta med en kommunikationshyra, samt ocksa med fore-
tagets forsaljningsteam och landschefen. Till slut maste de ocksa fa ett godkannande av
chef for Europa. Covid-19 orsakade att foretaget var osékert ifall de ville borja sponsra
for tillfallet, och da ville de forsakra att i mojliga sponsringsavtal skulle det ocksa finnas
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synlighet genom television, samt online kanaler och socialt media, som inte har covid-19
risk. Da gjorde de ett sponsringsavtal med ett idrottsforbund till vilket landslag ocksa hor,
som foretaget anser vara ett starkt lokalt varumarke genom vilket de kan na en stor mangd
manniskor och utnyttja genom andra satt i foretagets marknadsforings ocksa, och inte
endast ha sin logo synlig, utan ocksa t.ex. utnyttja spelare i lagen i sina marknadsforings-
kampanjer. For tillfallet &r foretagets kriterier till ett stort sponsringsavtal just ett stort och
lokalt varumarke inom stora sporter i Finland. Foretaget gor sin sponsring ofta kampanj-
baserat, alltsd har mer sponsring da en produkt ska lanseras, och da forsoker de vélja
objekt enligt vad produktens malgrupp ar, samt att samarbetet ska kannas sa naturligt som
mojligt.

Andra samarbeten som foretag har med idrottare, som de ser som en blandning mellan
sponsring och influencersamarbeten med en férening inom vintersport. Detta samarbete
gors enbart genom socialt media, dar idrottarna anvénder sig av féretagets produkter som
telefonkameror, med vilka de gor inlégg i deras egna sociala medier. Detta gors speciellt
da foretaget lanserar nya produkter och da far foretaget synlighet bade som varumarke

samt for deras nya produkt, vilket i det har sammanhanget &r viktigare for foretaget.

Sa har langt har foretaget inte haft samarbeten och avtal med minderariga och kunde dar-
for inte direkt sdga hur de skulle behandla avtal med minderariga, men uteslét inte heller

att sadant kunde héanda i framtiden, det kan bero langt pa vad en produkts malgrupp ér.

Foretaget kan dra sig ur ett sponsringsavtal ifall ett objekt pd nagot satt bryter mot avtalet.
Négot som ocksa ar namnt i avtalen ar om ett objekt &r i tavlingsforbud for nagon orsak
och att foretaget inte darfor far 6nskad synlighet. En annan sak som ocksa star i avtalet ar

att konkurrenters produkter inte far synas i objektens olika kanaler.

4.2.6 Foretag F

Foretag F:s val av sponsringsobjekt gors av foretagets sponsringsteam samt av foretagets
agare, som brukar véga in pa saken. Beslut angaende mojliga sponsringsobjekt gors tva

eller tre ganger om aret. Foretagets malsattning ar att sponsra inom idrott som star nara
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bade foretagets personal och kunden, sa som bilsport, lagsporter, friidrott, vintersport och
hastsport. Dessutom borde sponsringsobjektet ha nagon sorts lank till foretagets industri.

4.3 Pabodrjan av sponsringsavtal

Med respondenterna diskuterades om det ar under vissa specifika tidpunkter eller handel-

ser som foretaget borjar sponsringsavtal, samt vilken part det &r som brukar narma sig.

4.3.1 FoOretag A

For sponsringsobjekt som ar lag brukar foretag A ha frekvenser pa 4 ar, alltsa en tid som
stracker sig 6ver olympiader, for att dra nyttan av stora tavlingar. Detta anser foretaget ar
naturligt for dem for vem skulle vilja sluta ett samarbete fore en stor tavling? For indivi-
duella idrottare brukar detta kommas éverens om fall for fall, beroende pa hur en idrottare
utvecklas och nar ett mojligt annat samarbete slutar for idrottaren. Da det kommer till
aventyrsidrottare kan det se annorlunda ut da det mojligtvis inte finns likadana begréans-

ningar och regler.

Da det kommer till vilkendera parten som narmar sig den andra, foretaget eller det mojliga
objektet, ar det enligt foretaget ungefar halften at bada hallen. Det ar mycket unga idrot-
tare och deras foraldrar som kontaktar foretaget da olika idrotter kan vara dyra, och fram-
gangsrika idrottare kommer ofta fran familjer med lagre inkomst, och da behovs stédande
parter. FOretaget undersoker ofta mojliga lag och sporter de &r intresserade av att borja

sponsra.

4.3.2 Foretag B

Foretag B har inte nagon specifik tidsperiod da de borjar sponsringssamarbeten och for-
handlingar kan darfor paborijas i princip nar som helst. Undantag &r om ett samarbete gors
i sammanhang med ett evenemang. Angaende vilkendera parten det ar som narmar sig
den andra parten ar det enligt foretaget mer vanligt att idrottare narmar sig foretaget. Fo-
retaget far mycket forfragningar om samarbeten da de ar ett kant och stort foretag i Fin-
land. Det kan komma in flera forfragningar varje vecka dar idrottare utrycker intresse for
ett sponsringsavtal.
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4.3.3 Foretag C

For storre sponsringssamarbeten brukar foretag C:s avtala vara mellan 2-5 ar. Da ett avtal
gar mot sitt slut brukar foretaget Gvervaga om objektet annu &r intressant for dem och
mojligen da gora ett nytt avtal. Enligt foretaget kan det ofta ocksa ga at andra hallet, da
foretaget ofta brukar vara den stdrsta sponsorn for deras objekt, att det &r objektet som tar
kontakt angaende att gora ett nytt avtal. Foretaget haller ocksa 6gonen oppna ifall de
skulle méarka en ny idrottare som stiger till konsumenters kdnnedom och den idrottaren
skulle passa ihop med nagot av foretagets varumarke, och da tar foretaget kontakt. Da det
kommer till att gora ett avtal med en ny stadion eller arena brukar det oftast vara anbuds-
forfaranden. Angaende vilkendera parten som narmar sig den andra, brukar det mer ofta
vara sa att det mojliga sponsringsobjektet narmar sig genom en idrottares manager, direkt

ett lag, eller genom en forsaljningschef.

4.3.4 Foretag D

Det &r de mojliga sponsringsobjekten som narmar sig foretag D angaende mojliga spons-
ringsavtal. Foretaget sjalv har endast narmat sig ett mojligt objekt ett par ganger. Foreta-
get gar for tillfallet igenom sponsringsforfragningar tre ganger i aret, men detta kommer
att andras till en gang i aret nasta ar, som kommer omfatta en nagra manaders period.
Andringen gérs for att kunna halla bittre koll pd handelser och budget, samt littare att
jamfora forfragningar, sa att sponsringsobjekten ar till halften man och till halften kvin-

nor.

4.3.5 Foretag E

Foretag E brukar tajma samarbeten, i synnerhet med influencers, till lanseringar av nya
produkter och siktar synligheten da mer pa sjalva produkten an pa foretaget som ett varu-
marke. Denna sorts sponsring har foretaget en egen budget for. Da foretaget ocksa nu
sponsrar med langre sikt en endast nagra manaders kampanjer for produkter, gors avtalen
med ett ar i taget och en budget gors enligt det. Denna budget ska sedan anvéandas for
flera olika kampanjer langs med aret. Efter att foretaget lanserade sitt forsta stora spons-
ringssamarbete borjade de ocksa fa forfragningar fran flera olika sporter angaende ett
mojligt sponsringssamarbete.
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4.3.6 FoOretag F

Foretag F kan inga nya sponsringsavtal nar som helst da sponsringsteamet kommer till ett
beslut om ett avtal. Avtalen som foretaget har for tillfallet med sina objekt brukar vara

mycket langvariga, mellan 1015 ar.

4.4 Stodandet av sponsringsobjekt

| detta skede av intervjun diskuterades vad foretaget gor och erbjuder sina sponsringsob-
jekt och vad de kraver och forvantar sig av sina sponsringsobjekt samt om socialt media
tas i beaktande i avtalen i dagens varld. Ocksa langd av avtal och vad som kan paverka

det diskuterades.

441 Foretag A

| och med att foretag A ar ett foretag som tillverkar produkter som ar nédvéandiga for
deras sponsringsobjekt, ar utrustning nagot som &r naturligt for foretaget att erbjuda sina
sponsringsobjekt. FOr stérre sponsringsobjekt ror sig ocksa mycket pengar till den spons-
rade, vilket for storre sponsringsobjekt ar det priméra de &r ute efter med samarbetet. En
stor mangd utrustning och produkter ar dnda nagot som hor till alla sponsringsavtal. Da
objektet dr en ung idrottare foredrar foretaget att erbjuda framst utrustning och produkter,
for att inte erbjuda for mycket till en ung idrottare. Detta ocksa for att den unga idrottaren

inte ska fa en missuppfattad bild av att man for latt kan fa vad man vill.

For foretag A ar langden pa ett samarbete med skid-lag oftast fyra ar, alltsa langden mel-
lan olympiader. Da ett samarbete tar 6vervager foretaget om de har natt tillrackligt eller
om det finns mer som det samarbetet kan astadkomma, vilket ar det intressanta och ut-
manande att avgora. En faktor som &r relevant i om foretaget vill fortsatta eller inte fornya
ett avtal & om man &r bered att slippa idrottaren eller laget till en konkurrent. Foretaget
ser detta som mer utmanande &n att i forsta hand gora ett sponsringsavtal med ett objekt.
Foretaget har samma tankesatt med sponsring av individuella idrottar, ska man fortsétta
sponsra samma idrottare ar efter ar fast idrottarens fast idrottaren blir &ldre och blir mindre
attraktiv att sponsra. Att sluta ett sponsringssamarbete i ratt tid ar nagot som kraver

mycket skicklighet.
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Nagot som foretaget forvantar sig av sina sponsringsobjekt ar att de hamtar fram féretaget
pa ett positivt sétt i sina sociala medier. De har anda inte ett krav att foretaget maste synas
s och sa manga ganger per manad i objektens sociala media, utan vardeséatter att samar-
betet och samspelet ska ske naturligt och respekterar sponsringsobjektens ro under deras
tavlingssasong, foretaget far anda synlighet da idrottaren tavlar under sasongen. Da tav-
lingssasonger ar over eller fore borjan av en ny sasong kan inlégg i sociala medier kom-
mas Overens over. | och med att foretaget primart sponsrar inom skidsporter, som anses
som traditionell sport i Finland och far mycket synlighet i media, vardesatter man annu
synlighet i media mer &n i social media, fast sociala mediers vikt blivit tyngre. Foretaget
anvander ocksa av sina sponsringsobjekt i produktbeskrivningar samt i evenemang da det
ar aktuellt. Det kraver ocksa mycket av idrottare idag att sélja sig till foretag som sponsrar

sa att det anda sker naturligt. Fast i dagens varld brukar idrottare kunna detta bra.

For foretaget gor det ingen skillnad ifall ett sponsringsobjekt lyckas dver forvéantningar,
eller presterar under férvantningar eller skadar sig. Vad som helst kan handa i idrott och
det finns risker med sponsring. Foretaget tycker det ar viktigt for ett foretag att sta vid sin

idrottares sida.

4.42 Foretag B

| sponsringsavtal mellan foretag B och deras sponsringsobjekt brukar det oftast vara
pengar som foretaget betalar till sponsringsobjekten. Foretaget brukar ocksa stoda objek-
ten med produkter men det beror ocksa pa objektet. Vad foretaget forvantar sig i retur av
sina sponsringsobjekt ar sekretesshelagt i avtalen men vad de far i retur korrelerar anda
vad som erbjuds till objekten. Det ar viktigt for foretaget att bada parterna drar nytta av
samarbetet. Nagot som respondenten inte heller kan delvis kan séga pa grund av avtals-
sekretess, dr ifall det gor nagon skillnad for foretaget om sponsringsobjekt Gver-, eller
underskrider forvantningar for idrottsprestationer. Men ifall ett sponsringsobjekt skulle
skada sig sa paverkar det inte samarbetet pa nagot satt, utan det ar en risk som foretaget
tar da de ingar ett samarbete och det ar en del av idrott. Foretaget ser det anda inte helt

som en risk da ifall ett objekt har skadat sig, ar det ett utmarkt tillfalle att visa exempel
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som forebild at unga i foretagets sponsringsprogram, och visa hur man behandlar sadana

situationer som en professionell idrottare.

Sponsringsobjekten anvéander sina sociala medier for att ge synlighet at foretaget, ocksa
for att de fungerar som faddrar i sponsringsprogrammet och detta dr ocksa namnt i avtalen
da sociala medier i ar i centralt lage for sponsringen. Foretaget vet dnda att det ar idrotten
som ar prioritet nummer ett for objekten, och gar vidare med idrottens villkor. De &r mera
med och majliggor objektets idrott och vill inte orsaka nagra hinder. Foretaget och objek-
ten brukar gora samarbeten da objekten har lediga dagar. Om objekten ska visa upp sig
pa nagot evenemang tas ocksa objektets boende i beaktande. De kréaver inte att deras ob-

jekt ska resa kors och tvars hela tiden t.ex. utomlands ifran.

4.4.3 Foretag C

For foretag C innehaller varje avtal en summa pengar som betalas till objekten som kan
vara en fast summa eller for stadion och arenaobjekt kan ocksa delar av forsaljning ga till
objekten. Oftast har ocksa spelare i de sponsrade lagen foretagets produkter till sitt forfo-
gande. Foretaget erbjuder ocksa synlighet for lagen da de gor gemensamma kampanjer

som ger nytta till bada parterna.

For foretaget paverkar sociala medier hela tiden mer och mer i deras sponsring. Tidigare
handlade sponsringen endast om synlighet for deras logo. Idag har meningen av sociala
medier anda vuxit da det blivit till en sa stor kanal at objekten. Idag da foretaget sluter
sponsringsavtal &r alltid sociala mediernas villkor ndmnda, som hur manga inlagg ska

goras arligen.

4.4.4 Foretag D

Foretag D stoder alla sina sponsringsobjekt pa samma sétt, genom ekonomiskt stod samt
med produkter om objekten ber om det, vilket gors ofta av juniorlag. Alla kontrakt &r
mellan 1-3 ar langa, da ett avtal tar slut evalueras det for att mojligen fortsatta samarbetet

med ett nytt avtal.
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For mindre samarbeten paverkar inte objektens framgang eller misslyckande pa nagot
satt. Daremot i storre samarbeten paverkar det en hel del, i och med att om ett lag skulle
falla nerat en serieniva sa paverkar det direkt i foretagets synlighet och det paverkar direkt
summan som foretaget erbjuder for sponsringsobjektet. Effekten gar at andra hallet ocksa,
ifall ett lag skulle stiga upp en serieniva 6kar synligheten och da kan foretaget betala ut
mer i sponsringspengar. Foretaget kréver av dess sponsringsobjekt att alltid tavla rattvist
och att det som man kommer Gverens om, det gér man ocksa. Desto mer féljning ett objekt
har, desto mer noggrant foljer foretaget med sponsringsobjektens aktiviteter. I mindre
sponsringsavtal har vill foretaget ha dennes logo synlig pa objektens spelskjortor och an-
nan kladsel, banderoll pa tavlingsplatserna samt synlighet pa objektens websidor samt
sociala medier. For medelstora samarbeten &r det samma saker samt att evenemang ska
namnas vara sponsrade av foretaget. For storre samarbeten kommer man 6verens om detta
skilt. For storre sponsringsobjekt brukar man komma pa komma 6verens om hur manga
inlagg som ska goras pa objektens sociala medier per manad. Med i avtalen finns ocksa
detaljer om att nagra individer fran ett objekt ska vara med och representera foretaget pa

massor, eller halla forelasningar.

445 Foretag E

Foretag E:s sponsringsavtal ar ett halvar langa for influencer samarbeten. For storre
sponsringsavtal till en borjan ett ar langa, efter vilket foretaget vill forlanga samarbetet.
De kommer de 6verens om en summa pengar som flyttas till sponsringsobjektet for sam-
arbetsaret. | utbyte far foretaget synlighet i objektens matcher, sociala medier, objektens
material och genom objektens spelare i influencer samarbeten samt marknadsféringskam-
panjer. Foretaget vill ocksa att objekten ska anvanda sig av foretagets produkter och er-
bjuder darfor produkter till dem. Ocksa i vanliga influencer samarbeten far objekten ocksa

produkter av foretaget.

Foretaget raknar ut den synlighet de far med lagen de sponsrar enligt minimiantalet mat-
cher som de kommer spela. Pa det sattet ses alla extra matcher som eventuellt kommer
ifall lagen lyckas bra, som extra synlighet. Det gor inte sa mycket skillnad for foretaget
hur sponsringsobjektet klarar sig, bara minimangden spel spelas och synligheten ar det

som man kom Overens om. Annat som foretaget forvéantar sig av sponsringsobjekten &r
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att det gors 6verenskommet antal inldgg i sociala medier, samt att de kan anvanda sig av
spelare i deras kampanjer. Det &ar ocksa viktigt for foretaget att man tillsammans med
sponsringsobjekten diskuterar om kreativa satt att utveckla samarbetet. Foretaget vill inte
att avtalet gors, pengarna skickas dver och att de &r slutet av kommunikationen mellan

parterna.

For de mindre influencer samarbeten &r foretaget mer flexibelt med tidtabeller. Det finns
ocksa tidpunkter da det &r viktigt for foretaget att det gors mycket inlagg, som nar foreta-
get ska lansera nya produkter och behover synlighet for dem. Parterna &r i standig kom-
munikation da foretaget ocksa maste ge sitt godkannande for materialet som ska publice-
ras. Efter att samarbete brukar parterna ga igenom vad som har funkat bra, och for sadana
objekt som producerar bra innehall och passar in i varumarket vill foretaget ocksa fort-
satta med nya avtal. Da foretaget sjalv ar relativt nytt ar det bra for dem ocksa att borja
med kortare avtal for att se vad som har fungerat.

4.4.6 Foretag F

Foretag F erbjuder ekonomiskt stod, produkter samt synlighet for sina sponsringsobjekt.
Foretaget vill ha ett langt samarbete med sina sponsringsobjekt och en séasong som gar
daligt paverkar inte detta. Foretaget vill tillsammans med sina objekt analysera objektens
resultat och brukar ha sina mal hogt. Parterna brukar inte ha sa mycket kontakt under
objektens tavlingssasonger for att ge ro at idrottarna. Da objekten nar framgang vill fore-
taget uppmarksamma detta genom att ordna fester for objekten, dar slipper ocksa manni-
skor och traffa idrottarna. Foretaget forvantar sig framgang av sina idrottare och forsoker
stoda sina idrottare sa att de ska na denna framgang. Dessutom vill foretaget att objekten
ska kunna bete sig professionellt i idrott samt i media, och darmed ska deras varden ga
ihop med foretagets. Sociala medier har dnnu inte paverkats foretagets syn pa sponsring
och de borjar inte sponsra idrottare for att de har ett stort antal foljare pa sociala medier.

For dem kommer idrotten forst.
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4.5 Sammanfattning av resultatet

| féljande sammanfattas resultatet av intervjuerna i tabell 1. Respondenternas svar &r for-

kortade till nyckelord.

Tabell 1. Sammanfattning av resultatet

Foretag/fraga 4.1 Varfor 4.2 Hur valjer foreta- | 4.3 Nar och hur bor- | 4.4 Hur stéder fore-
sponsorera? gen  sponsringsob- | jar sponsringsavtal taget sina spons-
jekt/kriterier ringsobjekt?
- Synlighet - Marknadsfo- - Fyraarsfrekven- | -  Utrustning
- Trovardighet ringsteam och ser, olympiader - Finansiellt
Foretag A - Bygga p& varumar- ledningen valjer for lag
ket - Personliga kon- - Fall for fall for
takter med idrot- individer
tare -
- Ratt idrottsgrenar
- Alder
- Samspel
- Synlighet - Ungaidrottare pd | -  N&r som helst - Finansiellt
- Samhallsansvar borjan avin kar- | -  Forfragningarav | -  Produkter
Foretag B - Good will riar idrottare
- Ansokningar - Langt samarbete
- Forebilder
- Synlighet, image - Delar vérden - Goravtalpd2-5 | -  Finansiellt
och identitet for - Marknadsférings ar - Produkter
Foretag C varumarken team - Ofta objekten - Synlighet
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5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras hur anvandningen av den valda metoden lyckades, samt diskuss-

ion och jamforelse av resultaten mellan de olika foretagen.

5.1 Metoddiskussion

Denna studie har genomforts med en kvalitativ metod, med semistrukturerade intervjuer.
Over lag kan man anse att metoden fungerade som férvantat, och da kan man anta att
detta var den réatta metoden att anvénda i undersokningen. Darfor, ifall studien skulle go-
ras pa nytt, skulle samma metod rekommenderas att anvandas. Den semistrukturerade
intervjuformen gav en bra majlighet att ga djupare in pa olika &mnen, beroende pa vad
respondenterna svarade. En annan fordel var att man kunde be respondenterna att ga in
pa amnet pa nytt ifall det var nagot som tidigare blivit oklart eller om svaret gick bredvid
amnet. | och med att syftet med arbetet var att komma fram till olika féretags motiv och
val for sponsring och sponsringsobjekt, var det viktigt att respondenterna med egna ord
fick forklara hur detta fungerar i deras respektive foretag, och detta mojliggjorde den se-

mistrukturerade intervjun.

Det fanns anda faktorer som gjorde att den semistrukturerade intervjun inte fungerade
helt felfritt. I och med att skribenten inte tidigare hade genomfort liknande semistruktu-
rerade intervjuer visade det sig att mer erfarenhet fran tidigare med liknande intervjuer
skulle ha varit bra att ha. Man kunde marka i transkriberingsskedet av de olika intervju-
erna att man missat foljdfragor under intervjun, som i efterhand verkade sjélvklara och
kunde ha gett mer innehall till respondenternas svar. Intervjuguiden gav anda en rod trad
att folja under intervjuerna, men da det uppkom unika situationer i varje intervju, kunde
det uppkomma saker som man som intervjuare helt enkelt missade. Darfor kan aven dra
slutsatsen att ifall studien gjordes pa nytt skulle samma intervjuform vara den réatta att

anvanda, eftersom desto mer intervjuer en person gor, desto mer erfaren blir denne ocksa.

Till en borjan var det planerat att intervjuerna med de olika respondenterna skulle ske i
person pa samma stalle med respondenterna. Intervjuerna kunde anda inte utforas pa detta
satt, framst pga. Covid-19 pandemin men olika geografiska positioner for skribenten och

respondenterna bidrog ocksa till detta. Darfor gjordes intervjuerna slutligen via Zoom och
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Microsoft Teams. Over lag fungerade detta satt att genomfora intervjuerna bra. Under
intervjuerna kunde vissa storningar ske i anslutningen mellan de tva parterna, vilket re-
sulterade i att enstaka sekunder kunde bli oférstaeliga i bandningarna fran intervjuerna.
Detta orsakade anda ingen storre skada for resultaten da storningarna paverkade enstaka
ord, och da kunde kontexter forstas trots storningarna. Da intervjuerna gjordes genom
video, var det ocksa latt for bada parterna att delta och vara i tid. Man behdvde inte heller
skilt komma 6verens om en skild plats dar intervjuerna skulle ta plats. Om studien gjordes

igen och det vore mojligt att gora intervjuerna ansikte mot ansikte med respondenterna

Nagot som ocksa ar nddvandigt att namna, ar att samma datainsamlingsmetod inte kunde
anvandas med alla respondenter. En av respondenterna, foretag F, deltog inte i en semi-
strukturerad intervju, utan svarade genom ett e-mail pa de olika intervjuamnena vilket
gjorde att svaren i princip ar svar pa en enkat. Darfor ar svaren fran foretag F inte lika
detaljerade som fran de andra respondenterna da inga tillaggsfragor kunde fragas. Svaren
fran foretag F beslutades anda att inga i resultaten och arbetet eftersom svaren anda var
relevant data fran ett relevant foretag for studien angaende idrottssponsring, fast de inte
innehdll lika mycket information i lika mycket detalj som svaren fran féretagen genom

den semistrukturerade intervjun.

Over lag fungerade den semistrukturerade intervjuformen mycket langt som forvantat,
alltsa bra, och det anses fortfarande vara den basta metoden for denna studie. Metoden
fungerade bra for att fa ut specifik information pa de olika foretagens motiv och resone-
mang for sponsring, da intervjuformen gav respondenterna mojligheten att med egna ord
forklara hur sponsringen fungerar pa foretagen de jobbar pa och varfor. Respondenterna
som blev intervjuade arbetar alla med, eller har att géra med sponsring pa sina respektive
foretag. Dessa respondenter anses darmed vara experter inom sponsring och hade bra
kunskap inom amnet och kunde darfor ge tydliga svar pa fragor. Darfor ar ocksa svaren
fran respondenterna trovérdiga, detta fast vissa av respondenterna hade mer erfarenhet an
andra. Vissa av respondenterna hade nagra ars erfarenhet av sponsring medan andra hade
over tva artionden av erfarenhet. Alla respondenter var positivt installda till arbetet och
var mycket hjalpsamma under intervjutillfallena. Respondenterna kunde ge olika langa
svar pa olika fragor beroende pa amnet, detta kunde ocksa bero pa att t.ex. foretag B inte
kunde svara pa allt pga. sekretessbelagd information som maste hallas inom foretaget.
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Vart att notera ar, som tidigare namnt, att svaren fran foretag F inte erhélls genom den
semistrukturerade intervjun, utan respondenten svarade skriftligt pa frageguiden som pa
en enkat. Svaren fran foretag F har darfor inte lika mycket innehall och substans da inga
foljdfragor kunde fragas och ingen diskussion uppstod. Pa basen av detta kan man genast
sdga att intervjun var nodvandig for denna studie for att fa battre forstaelse for foretagen

genom djupare svar.

5.2 Resultatdiskussion

I denna del diskuteras samt jamfors resultaten mellan féretagen, ett intervjuamne i taget.
I denna diskussion lyfts det mest relevanta ur resultaten upp for att man sedan ska kunna

dra slutsatser 6ver resultaten.

5.2.1 Motiv for sponsring

Da det kommer till svaren mellan de olika respondenterna kan marka vissa likheter men
ocksa olikheter, som man ocksa kunde forvanta sig, pa de olika foretagens syner pa spons-
ring. Alla foretag, forutom foretag F, ser synlighet som ett primért motiv till sponsring.
Detta gar hand i hand med information fran teorikapitlet, 2.1 motiv till sponsring, dar det
lyftes fram att Nike som forsta foretag borjade sponsra idrottare for att mer kostnadsef-
fektivt nd mer synlighet. Faktorn med kostnadseffektivitet kom inte upp under en enda av
intervjuerna, men detta kan vara pga. att idag ar idrottssponsring ett vanligt sétt for foretag
att utféra marknadsforing, och darfor kan kostnadseffektiviteten vara nagot som foretagen
inte lagger marke pa langre eftersom idrottssponsring ar normen for manga foretag. Fo-
retagen B, C och D delar ocksa motivet samhallsansvar och dar med goodwillsponsring.
Dessa foretag tycker det ar viktigt att synas utat som ett foretag som bryr sig och vill vara
med och hjélpa till i vardagen. Nagot som alla foretag i studien har gemensamt ar att de
soker synlighet men sponsring, det kan dock variera vad foretagen soker synlighet for.
Det kan vara for sjalva foretaget, ett varumarke eller produkter. Detta var ocksa forvantat
da idén med sponsring fran borjan, som ocksa namnts i kapitel 2.1, ar att helt enkelt att
vara synlig for konsumenter. Ett undantag uppkom dock via foretag F, som inte direkt
anvande ordet synlighet, utan mer beskrev sig som att ge ut en trevlig kénsla for personal
och intressenter. Foretagen iakttar ocksa att det finns risker med sponsring som t.ex. skada

pa foretagets rykte, som sedan kan leda till finansiella forluster. Detta togs ocksa opp i
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kapitel 2.5. Foretagen med undantag fran foretag D, har darfor klausuler i sina kontrakt
som namner att samarbeten kan avslutas om idrottare t.ex. anvander sig av doping. Vért
att namna ar ocksa att foretag D kommer att lagga till en sadan klausul i deras kontrakt i
framtiden. Foretag A papekade ocksa ut att det ar viktigt for foretag att sta vid sitt spons-
ringsobjekts sida och stéda denna ifall det & nagot som gar fel och inte bara 6verge ob-

jektet direkt da saker verkar illa.

5.2.2 Val och kriterier for sponsringsobjekt

Foretagen i studien delar flera likheter da det kommer till val av sponsringsobjekt. Foretag
B kunde inte svara pa vem som &r inblandade i val av sponsringsobjekt pga. att den in-
formationen ar sekretessbelagd, men for alla andra foretag i studien &r deras marknadsfo-
ringsteam inblandade i processen av att vélja sponsringsobjekt, vilket man kunde foérvanta
sig da sponsring &ar en form av marknadsforing. | kapitel 2.3 namns det att det ar viktigt
for foretagen och deras sponsringsobjekt att ha en varm och kommunikativ relation, detta
ar nagot som foretag A ocksa varderar och vill na med sina sponsringsobjekt. Detta kan
man séga att gar hand i hand med att foretagen och sponsringsobjekten delar samma vér-
den, som namnt i kapitel 2.1, och ndmndes av foretagen C och D under intervjuerna som
ett krav for sina sponsringsobjekt. Foretag C lagger speciellt mycket vérde pa delning av
varden da de har flera olika varumarken och man kan da anse att det blir &nnu mer va-
sentligt att anknyta ratt sponsringsobjekt med ratt varumérke. Det kunde ha forvantats att
mera foretag skulle ha ndmnt delning av véarden som en viktig del av val av ett spons-
ringsobjekt da detta gor det lattare for bada parterna att uppratthalla en bra relation. Dock
kom detta upp indirekt med andra ord som dr fallet med foretag A. For foretag B ar det
essentiellt att objekten de borjar sponsra kan ses som, och ocksa vara forbilder for barn
och unga, i och med att foretagets sponsringsprogram for barn och unga ar viktigt for
dem. Detta &r ocksa ett motiv for val av sponsringsobjekt namnt i kapitel 2.3. Foretag E
ser det som viktigast att anknyta sig med starka finska varumarken inom stora idrotter i
Finland och se till att objekten kan forse synlighet i s& manga olika kanaler som majligt.
Detta kanns vettigt for foretaget da de &r ett relativt nytt foretag pa den finska marknaden
och da kan man anse att de vill gora sig sjalva bekanta for finska konsumenter och bli
kant som ett vardagligt varumarke i Finland. Foretag F:s val av sponsringsobjekt varierar

stort fran de andra foretagen. Foretaget vill sponsra idrottare inom sporter som foretagets
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personal och andra intressenter sjélva gillar och ar intresserade av. Deras fokus verkar da
vara att vara en arbetsplats dar man uppmarksammar sin personals intressen och déarmed

vara en mer attraktiv arbetsplats, som ocksa kom upp under intervjun.

Ndgot som var en aning éverraskande var att endast foretag B namnde att de framst ingar
sponsringsavtal med unga idrottare i borjan av sin karridr att sponsra. Som namnt i kapitel
2.3 kan det vara mycket I6nsamt for foretag att borja sponsra idrottare redan da de ar unga
sa att foretaget mer automatiskt skulle forknippas till den idrottaren. Vart att notera anda
ar att foretagen C och D for tillfallet inte sponsrar enskilda professionella idrottare, utan
lag eller foreningar. Nagot som inte namndes i teorikapitlen var sponsring av arenor eller
stadions. Detta ar en stor del av foretag C:s idrottssponsring i och med féretagets industri,

och kan da ocksa dra nytta av forséljning pa de arenor och stadions de sponsrar.

5.2.3 Pabdrjan av sponsringsavtal

De olika foretagen har till viss man liknande séatt att paborja sponsringsavtal. Alla foreta-
gen haller sjalva 6gonen Oppna ifall de skulle mérka nagot vist objekt de kanner att de
vill borja sponsra. Da detta hander kontaktar de det mdjliga objektet och borjar forhandla
med denna eller dessa. Foretagen B, C och D, som ké&nner sig ha sig ett samhalleligt an-
svar att stéda barn och unga, och far da mycket ansokningar av barn och unga. Det kanns
som ett mycket mer logiskt och effektivt satt att géra goodwillsponsring genom att ob-
jekten ansoker om stod for det skulle vara omojligt for foretagen att hjalpa unga idrottare
i stor skala genom att sjalva soka ut de som behover hjalpen. Foretag A:s tillvagagangssatt
med sponsringsavtal &r att inga och gora sina avtal med fyra ars intervaller, i enlighet med
olympiader, vilket skiljer sig fran de andra foretagens strategier. Foretag A sager att detta
ger dem ett bra séatt att fa ut alla fordelar sponsringsavtalen genom att de har avtal genom
alla stora tavlingar och evenemang under de fyra ars perioderna, for att sedan evaluera
om de annu vill fortsatta samarbetet eller ga vidare till nagot annat sponsringsobjekt. Man
kan ocksa séga att detta ger en mojlighet for foretaget att jamfora sponsringen mellan de
fyra ars cyklarna. Med individuella idrottare vardesétter foretaget ocksa personliga kon-
takter med idrottare for att avgora om de ska narma sig idrottaren eller inte. Detta ar ocksa
nagot som skiljer sig med foretagets satt att inga sponsringsavtal fran de andra foretagen
i studien. Foretag E:s sétt att borja sponsringsavtal skiljer sig méjligtvis mest fran detta.
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Foretag E som ett utlandskt och relativt nytt foretag i Finland, har som tidigare namnt, ett
storre sponsringsobjekt som dr ett stort varumarke i Finland inom en stor idrott for att bli
mer allmant kanda for finska konsumenter. Da foretaget dessutom gor mindre samarbeten
med idrottare som 6ver sociala medier ger synlighet for foretagets produkter, under tider
da foretaget ska lansera nya produkter och forsoker na annu mer synlighet for den nya

produkten under lanseringsperioden.

5.2.4 Stodandet av sponsringsobjekten

Angaende hur foretagen stoder sina sponsringsobjekt uppkom inga storre dverraskningar.
Alla féretag som deltog i studien stéder sina sponsringsobjekt finansiellt, vilket var for-
vantat da, som namnt i inledningskapitlet av arbetet, gar sponsring ut pa att foretag erbju-
der pengar till sina sponsringsobjekt i utbyte for vad som man sedan kommer éverens om,
som t.ex. synlighet via inlagg pa sociala medier. Foretag F &r det enda foretaget som
endast erbjuder finansiellt stod for sina sponsringsobjekt medan de andra foretagen ocksa
brukar erbjuda utrustning for idrottarna ifall det ar relevant for deras idrott, en ocksa andra
produkter som foretagen tillverkar. Foretag C papekade dessutom att de ocksa erbjuder
sina sponsringsobjekt synlighet, vilket foretaget ocksa ar ute efter via sponsringsobjektet,
genom olika marknadsforingskampanjer de gor tillsammans. Detta gar hand i hand med
motiv fran kapitel 2.1 samt relationsmarknadsféring fran kapitel 2.2, enligt vilket en fun-
gerande sponsringsrelation kraver tva parter som samarbetar med varandra for att ska en
bra bild av bade foretaget och sponsringsobjektet utat och ett samarbete som bada par-

terna ska kunna dra nytta av for att kunna fungera.

5.3 Forslag till fortsatt arbete

Arbetet har gett en bra och verklig inblick till hur foretag i Finland ser pa sin sponsring
och hur de rationaliserar sponsringen. | och med att det endast fans ett utlandskt foretag
med i studien skulle det vara intressant att utfora en liknande studie pa nytt da det ut-
landska foretagets tillvagagangssatt mojligtvis skilde sig mest fran de resterande foreta-
gen. Darfor skulle det vara intressant att veta om sponsring for utlandska foretag i all-
manhet skiljer sig mera fran finlandska foretag eller om detta endast var en slumpmassig
handelse med det utlandska foretaget som deltog i studien. Det skulle ocksa vara mojligt

att fa annu mer fordjupade svar och resultat under intervjutillfallen om intervjuaren skulle
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ha mer erfarenhet med att genomfora intervjuer. En ytterlig faktor att ta reda pa vid en ny
studie skulle vara att undersoka hur stor del sponsring utgor av foretagens hela marknads-
foring. Det kunde ocksa vara intressant att inte begransa foretagen till foretag i Finland,
utan utvidga studien att omfatta t.ex. all nordiska lander for att undersoka om det finns
skillnader pa tillvagagangssatt for sponsring pa nordisk niva. Detta skulle dock krava mer
resurser tidsmassigt och det skulle antagligen vara mycket mer krévande att hitta respon-

denter fran alla de olika landerna.

6 SLUTSATSER

Syftet med detta arbete var att utreda vilka motiv foretag i Finland som idkar sponsring
har for sponsring samt nér och hur de valjer sina objekt och hur de stéder dem. Arbetet
sokte svar pa huruvida foretag alltid har samma agenda da de sponsrar och om de alltid
valjer sina sponsringsobjekt pa samma sétt, eller om valen och motiven ofta skiljer sig

fran varandra.

Utgaende fran resultaten i intervjuerna kan man konstatera att de olika féretagens syn och
mal pa sponsring ar relativt nara varandra, men anda med vissa skillnader. Nagot som alla
foretag, med undantag av ett foretag, hade gemensamt ar det storsta motivet, att uppna
synlighet for foretaget eller ett specifikt varumarke. Andra motiv som driver foretagen till
att idka sponsring &r samhallsansvar, skapa trovardighet, 6ka forséljning och att skapa
kdnnedom om foretaget eller industrin. Foretagen iakttar ocksa att det finns risker med
sponsring som kan orsaka skada for foretagets rykte och har darfor exempelvis doping-
klausuler i kontrakten som berattigar foretaget att avsluta samarbeten ifall objekt anvén-

der sig av dopningsmedel.

Foretagen har olika satt att vélja sponsringsobjekt. Foretagen brukar ofta fa forfragningar
och ansokningar fran idrottare angaende ett sponsringssamarbete, for tva av foretagen ar
detta &ven ett satt som de valjer objekt for deras goodwillsponsring. Annars brukar fore-
tagen sjalva hitta for foretagen passliga objekt via personliga relationer till méjliga objekt.
For att ett samarbete ska ingas verkar den storsta faktorn vara att foretaget och objektet
har liknande varden sa att ett samarbete ska kunna ske naturligt. Samarbeten kan ingas
vid olika tidsperioder som fére stora tavlingar eller handelser, fére produktlanseringar
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och vissa foretag kan inga avtal nar som helst da man hittar ett passligt sponsringsobjekt.
| utbyte mot att sedan forse synlighet for foretagen pa olika séatt som med kladsel, mark-
nadsforingskampanjer, framtradanden eller inlagg pa sociala medier, kompenseras sedan
objekten finansiellt och med utrustning och produkter. Sponsringsavtalen kan sedan vara
i olika langa perioder beroende pa foretagen. Avtal mellan 1-5 ar brukar vara den vanlig-
aste langden pa sponsringsavtal men ett foretag siktar pa mycket langvariga avtal, mellan
10-15 ar. Samarbeten kan sedan fornyas eller avslutas beroende vad parterna fick ut av

samarbetet och om det annu finns nagot att uppna.

Skribenten anser att man med denna undersokning fatt en god inblick i hur sponsringen
fungerar for olika foretag och vad det ar foretagen vill uppna. Darfor anses det att man
fatt svar pa de fragor man ville fa svara pa och syftet med undersokningen &r darmed
uppnadd, trots att vissa saker kunde ha gatt battre som intervjuerna. Foretagen har flera
olika motiv for att idka sponsring men slutligen kan man &nda anse att det mest handlar
om att ge en bra bild av foretaget utat sa att konsumenter kanner igen féretaget och vill

kdpa produkter eller tjanster av foretagen.
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BILAGOR

Intervjuguide

Syftet med intervjun ar att battre forsta olika foretags motiv och tankeséatt for sponsring

Regler

- lallaintervjuer kommer nedanstaende fragor/omraden att behandlas med de in-
tervjuade. | vilken ordning fragorna kommer att behandlas kan variera, beroende
pa intervjuns gang.

- Respondenterna har réatt att halla sig sjalva och foretaget de jobbar fér anonyma
ifall de sa 6nskar. Om respondenterna vill ha anonymitet, kommer att fragas fore
intervjun borjar.

- Respondenterna har ocksa ritt att fore, under eller efter intervjun andra sig om

medverkandet i studien. Detta kommer respondenterna ocksa att informeras om

fore intervjun.

- Alla intervjuer kommer att bandas in for att senare kunna bearbetas, responden-
terna kommer informeras fore intervjun.
- Tacka respondenten for att stalla upp fore intervjun, tackar for svar efter inter-

vjun

Varfor valjer foretaget att sponsra?

- Vad hoppas ni uppna/fa?

- Hur méater ni resultat?



Hur valjer foretaget sponsringsobjekt?

- Kiriterier pa sponsringsobjekt?

- Form av sponsrings objekt (lag, individ, férening)? Om individ, hur paverkar al-
der (myndig/omyndig)?

- Vem/vilka gor beslut?

- Hur gors beslut?

- Vem sponsrar ni for tillfallet?

- Vad kan fa er att backa ur ett sponsringsavtal? Hur uppmarksammas det i avtal?

Nar/hur borjar foretaget sponsringsavtal

- Under vissa handelser?
- Under vissa arstider?

- Vem narmar sig?

Pa vilka satt stoder foretaget sponsringsobjekt?

- Finansiellt?

- Produkter?

- Synlighet?

- Hur lange? Beroende pa vad?

- Hur paverkar objektets framgang/misslyckande samarbetet?
- Vad forvéntas objektet géra? Har SOME Paverkat detta?



