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Sammandrag:

I och med sociala mediers intag i var vardag har synen pa sponsring samt sponsring
som en marknadsforingsatgard forandrats. Med sponsring kan foretag oka sin
exponering och forsiljning genom att vara synliga pa idrottares idrottsutrustning och
pa deras sociala medier. Sponsringen mojliggor en vinn-vinn situation eftersom
idrottaren med hjilp av sponsorernas medel kan finansiera sin idrottskarriar.

Avhandlingens syfte ar att ta reda pa vilka kriterier foretag har pa sina sponsorobjekt.
Stor vikt lades pa att undersoka foretagens malsiattningar med sponsring samt ifall det
personliga varumaiarket vager tyngre an idrottsprestationen. En kvalitativ
forskningsmetod med semi-strukturerade intervjuer har anvints i studien. Fyra
djupgdende intervjuer genomfordes tillsammans med finska och svenska foretag inom
idrottshilsobranschen som under 2010-talet samarbetat med idrottare.

I den teoretiska referensramen presenteras hur foretag kan anvianda sig av sponsring
for att 6ka synligheten och forsiljningen av produkter och tjanster. Utéver detta
diskuteras olika kriterier som foretag kan ha péa sina sponsorobjekt, exempelvis att de
ska passa in i foretagets image eller forvintas bli framgéngsrika. Eftersom langa
sponsorsamarbeten har visats sig vara mer framgangsrika dn korta beskrivs dven
marknadsforingsprocessen relationsmarknadsforing. Kapitlet fortsitter med en
genomgang av hur framgangsrika sponsorsamarbeten har sitt ut och hur idrottare
som exempelvis Cristiano Ronaldo anvinder sig av sociala medier for att interagera
med sina fans. Slutligen diskuteras sponsoreringens baksidor samt de effekter som
dalig publicitet samt anvidndning av forbjudna substanser kan ha pa ett
sponsorsamarbete.

Undersokningens slutsats ar att en idrottare idag inte kan locka sponsorer enbart
genom goda prestationer pa idrottsarenan. Det kravs att hen &ar aktiv pd sociala
medier, har lockat till sig ett stort antal foljare eller en specifik malgrupp som foretaget
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vill na ut till. For att ett samarbete ska anses vara lyckat ska samtliga inblandade parter
kinna att man har fortroende och tillit till varandra. Malsattningen med sponsring ar
att 6ka foretagens synlighet och forsiljning. Aven om andra mélsittningar kan
tillampas ar dessa tva de primara malsattningarna.

Nyckelord: Sponsring, Personligt varumirke, Relationsmarknadsforing, Idrott,

Synlighet, Sociala medier
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1 INLEDNING

Elitidrottare har under historiens gang lyfts fram som ett lands déttrar eller soner som
heroiskt kimpar hem medaljer i olika virdetavlingar. For att lyckas stiga hogst upp pa
prispallen och sjunga med i landets nationalsiang krivs ett stort bakgrundsteam, dair
ibland finansidrer. Dessa finansidrer, ofta i form av foretag, sponsrar idrottarens
elitsatsning i utbyte mot att idrottaren visar upp foretagets logotyp pa sin
tavlingsutrustning. P4 senare tid har sociala medier inte bara forandrat synen pa vad
foretag kraver i gengild av idrottaren utan ocksa vilka idrottare som foretagen ser som
attraktiva samarbetspartners. Samarbeten idag kan innebira att idrottaren ska siga
nagra repliker i en reklamfilm, ett betalt samarbete pa sociala medier eller att idrottaren
stiller upp och skriver autografer pa foretagets evenemang. Inom ridsporten har man
tagit sponsorsamarbeten ett steg langre och borjat dopa hastarna utifran finansidrerna.
Under 2003 rankades exempelvis hasten H&M Butterfly Flip och dess ryttare Malin
Bayard till virldens biasta ekipage inom héasthoppning. (Swedish Warmblood

Association, 2020)

Under sommaren 2020 vackte dmnet sponsring av idrottare stor uppmarksamhet pa
sociala medier och i de finska dags- och kvillstidningarna. Orsaken till detta var att
Finlands da snabbaste man Samuli Samuelsson hade blivit nekad ett samarbete med ett
kosttillskottsforetag eftersom hans sociala medier inte uppfyllde de krav som foretaget
hade stillt. Samuelsson motiverade att foretaget skulle ha varit en bra samarbetspartner
eftersom han sjilv anvint deras produkter under ménga ar, men foretaget tackade dnda
nej. Foretaget kravde att Samuelsson skulle ha 10 000 foljare pa Instagram, nagot som
han vid det tillfallet inte var i ndrheten av. Samuelsson delade historien pa sina sociala
medier, i ett inlagg dar han skrev om att man som idrottare vill ha ekonomiskt stod for
sin elitsatsning ska man inte vara naiv och tro att det hjalper att forbattra sina resultat.
Det racker inte med att vara snabbast pa 16pbanan, det giller ocksa att kunna visa upp
ett starkt personligt varumirke samt en stor foljarskara pa sociala medier. Som
elitidrottare viger du all din tid och energi till traning Att utover detta behova tdnka pa
att kontinuerligt uppdatera dina sociala medier for att attrahera sponsorer kan kannas
pafrestande, menade Samuelsson. Slutligen kan denna psykiska péfrestning ha negativ
effekt pa dina tavlingsresultat. (Teiskonlahti, 2020) For idrottare som gar igenom en
skadeperiod eller inte lyckas prestera under tavlingar kan ett starkt personligt varumarke

och en stor foljarskara pa sociala medier vara orsaken till att finansiarer inte drar sig ur



sina sponsorkontrakt. Da idrottaren har mgjlighet att publicera sponsrade inlagg pa
sociala medier, sa kallad influencer marknadsforing, kan hen fortsitta sin satsning inom

idrott och kanske inom néagra ar uppna lands- eller varldstoppen.

Fenomenet att kopa inldgg pa sociala medier kallas som bekant for influencer
marknadsforing. En influencer adr en person med ett sd stort antal foljare pa sociala
medier. Tack vare det stora foljarantalet har dessa personer mgjlighet att influera. For
foretag kan det ibland vara svart att publicera material som engagerar anvindare pa
sociala medier. Deras inldgg ses oftast som endast reklam. Ifall foretagen istillet anlitar
en influencer for att marknadsfora foretagets produkt eller tjanst kommer inlagget att fa
mer synlighet och engagera influencerns stora foljarskara. (Campbell & Rapp Farrell,

2020)
1.1 Problemdiskussion

Sponsring av idrott har existerat sedan langt innan var tideriknings borjan i antikens
Grekland dar rika affirsmian betalade en typ av skatt for att finansiera olika
idrottsevenemang (Kissoudi, 2005). Idrottsevenemang hor idag till de snabbast vixande
marknadsforingskanalerna sett till marknadsféringskostnader. Enligt siffror fran USA
anviandes 2011 uppskattningsvis 48,7 miljarder dollar till sponsring inom idrott och 68

procent avdenna summa anvandes i samband med idrottsevenemang. (Lee & Cho, 2012)

De forsta stora konsumentvarumirkena att inta idrottsarenorna var tobaks- och
alkoholforetag. Foretagen sponsrade Formel1 och andra motorsporter i utbyte mot stor
synlighet pa racerbanorna. Motorsport ansags vara en glamoros sport som tobaks- och
alkoholféretagen girna ville bli associerade med. Europeiska unionen forbjod
tobaksforetag att sponsorera idrottsevenemang fran och med ar 2006. Orsaken till detta
ar de negativa effekterna som tobaksprodukter har pd manniskans hilsa. (Felt, 2002)
Alkoholforetag far fortsattningsvis sponsra idrottsevenemang, men flera sporter har valt
att endast tilldita marknadsforing av alkoholfria drycker. Ett exempel pa detta ar
motorsporten, eftersom sporten inte vill associera fortiaring av alkohol med korande.

(Brown, 2016)

Sponsring ar ett kraftfullt marknadsforingsvapen men utgor samtidigt en stor risk for de
involverade parterna. Foretagen vill hitta idrottare som kan associeras med foretaget
samt skapar ett stort positivt emotionellt engagemang hos foretagets kundmalgrupp.

(Cordiner, 2002) For idrottaren ar det viktigt att hitta samarbetspartners med sddana



varderingar som idrottaren kianner att hen kan sta for. Badas rykten star pa spel ifall en
av parterna gor ett snedsteg. Flera foretag har till exempel valt att inte sponsorera
tavlingscyklister, eftersom idrotten ar starkt kopplad till anviandning av forbjudna
substanser och doping (Solberg et.al., 2010) For finlandare har varldsmasterskapen i
langdskidédkning 2001 i Lahtis blivit ett morkt minne, d& de finldndska skiddkarna en
efter en akte fast for doping. Under presskonferenserna tacktes sponsorerna over med
morka tyg for att visa att de dragit sig ur sponsorsamarbetet. (Laine, 2006; Itkonen,

Ilmanen & Matikainen, 2009)

Som redan tidigare namnts har sponsring av individuella idrottare varit ett hett och
aktuellt imne som man kunnat folja med i de finlandska medierna. Jag har dven sjalv en
bakgrund inom friidrott pé landslagsnivd och anser att jag utifrdin mina egna
erfarenheter med sponsring och kontakter inom idrotten har en insyn och
kontextkdnnedom om branshens problematik, som kan utnyttjas i en avhandling. Jag
hoppas att de svar som den empiriska forskningen kommer att resultera i ska vara till
hjalp for bade foretag och idrottare. Foretagen far forhoppningsvis en battre inblick i hur
de kan utnyttja sponsring i sin verksamhet medan idrottarna far en battre bild av vad

foretagen soker efter i ett sponsorobjekt.

Sponsring som fenomen har undersokts av manga olika forskare genom aren. Wakefield,
Wakefield och Lane Keller (2020) har forsokt forklara sponsring som fenomen samt hur
detta paverkar konsumenten. Copeland, Frisby och McCarville (1996) beskriver i sin
artikel hur sponsringsprocessen ser ut fran foretagens synvinkel och Su et.al (2020)
skriver om hur en idrottare ska bygga upp ett framgéngsrikt personligt varumirke pa
sociala medier. P4 Svenska handelshégskolan har &mnet dven legat som grund fér andra
magisteravhandlingar. Peltoniemi (2016) skrev exempelvis om hur sponsorsamarbetet

ser ut utifran finlandska toppidrottares synvinkel.

All denna tidigare forskning ar en viktig grund for min studie. Det finns dock luckor i den
befintliga forskningen som jag med hjilp av min undersokning forhoppningsvis kan
fylla. Majoriteten av de studier som gjorts inom sponsring fokuserar pa hur sponsringen
fungerar i Nordamerika. I studierna undersoks oftast storre klubbar, idrottslag eller
collegeidrottare, vilket skiljer sig en del fran sponsring av finlindska idrottare.
Sponsringen undersoks &dven ofta ur en konsumentsynvinkel istillet for en
foretagssynvinkel. Itkonen, Ilmanen och Matilainen (2009) har studerat de finlindska
foretagens sponsringsbeteende, men undersokningarna gjordes 2004, innan sociala

medier fanns, vilket gor att artiklarna inte ar lika relevanta i dagslaget.



1.2 Syfte

Elektronisk mun-till-mun-marknadsforing eller eWOM som det kallas pa engelska, har
en starkare inverkan pad maéanniskors beslutsfattande 4dn traditionella
marknadsforingsmetoder (Gronroos, 2007; Ketrin, Szilard, 2020). Sponsringen ar viktig
for foretag eftersom den anses vara det marknadsforingsverktyg med storst inverkan pa
samhillet (Mullin, Hardy & Sutton, 2007). Med denna kunskap som bakgrund utgor
exponering pa sociala medier en viktig faktor for att 6ka ett foretags synlighet. Syftet med
denna avhandling ar att genom en kvalitativ undersokning forstd vilka kriterier
sponsrande foretag har pa sina samarbetspartners. Tidigare forskning visar att foretag
kan ha olika malsattningar med sponsring, exempelvis 6kad forsiljning eller exponering
hos en ny maélgrupp Copeland et al. 1996). Darfor kommer denna avhandling att

adressera foljande, mer specifika forskningsfragor for att uppfylla avhandlingen syfte:
Vilka malsattningar gillande sponsring har foretagen som deltar i undersokningen?
Under hurdana omstéindigheter beaktas olika malsiattningar?

Vad ar det som gor att det personliga varumairket viager tyngre én idrottsprestationen?
1.3 Avgransningar

Avhandlingen kommer att handla om hur foretag som sponsrar idrottare véljer ut sina
samarbetspartners. Detta betyder att endast foretag som har en naturlig koppling med
idrottsprestationen kommer att medverka. Med en naturlig koppling menar jag
exempelvis foretag som siljer idrottsutrustning, kosttillskott eller energiprodukter.
Varfor just dessa typer av foretag har valts ut kan forklaras med att deras produkter riktar
sig mer till idrottare. P4 si satt elimineras foretag som exempelvis siljer hudvard,

elektronik eller resor, eftersom dessa dven samarbetar med andra typer av influencers.

Det sociala medium som studien behandlar dr Instagram. Plattformen har enligt
Robinson (2020) 6ver en miljard manatliga anviandare och ar ofta det sociala medium
som anviands som mattstock for att se vem som kan titulera sig influencer. Instagram
mojliggor for sina anviandare att publicera inldgg pa flera olika satt. Inldggen kan vara
bilder, korta videosnuttar eller lingre filmer som antingen publicerar i anvindarens

profil eller som en hindelse som per automatik férsvinner efter 24 timmar.

Avhandlingen kommer att fokusera pad individuell idrott och i forsta hand friidrott,

eftersom det ar inom den idrotten som jag ar mest insatt, bade vad det giller idrottare



och sponsorer. Geografiskt kommer avhandlingen att begransas till Finland och Sverige.
Foretagen som medverkar kan vara grundade utomlands men ska ha anstillda som
arbetar i Finland eller Sverige. Foretagen ska dven sponsorera eller ha sponsorerat

finlandska eller svenska friidrottare under 2010-talet.
1.4 Sponsringi Finland

Sponsringen som fenomen i Finland borjade utvecklas pa 1960-talet.
Foreningsverksamheten hade hittills byggt pa talko- och frivilligarbete, men
fotbollsklubbarna RU-38 (Rosenlewin Urheilijat) och Upon Pallo kom att andra pa detta.
Klubbarna grundades namligen av foretagen W. Rosenlew & Co. Aktiebolag och Upo Oy.
Det drojde danda till nasta artionde innan sponsringen fick ordentligt fotfaste i Finland.
Banker och forsakringsbolag hade det bra ekonomiskt och valde att investera i idrott och

kultur. (Alaja, 2000, s.103)

Sedan dess har sponsring i Finland liksom i 6vriga virlden varit ett vixande fenomen.
Sponsringen finns numera med som en del av den finldndska idrottskulturen, eftersom
tva av tre foretag i Finland dgnar sig &t sponsorering (Itkonen, Ilmanen, Matilainen,
2009). Under 2019 anvidndes enligt foreningen  Sponsorointi &
Tapahtumamarkkinointis (2020, a) undersokning 260 miljoner euro till sponsring,
vilket var en okning frdn 2018 med 4,8 procent. Av dessa 260 miljoner anviandes 162
miljoner till sponsring av idrott, 45 miljoner till kultur och 53 miljoner anvandes till 6vrig
typ av sponsring. I jamforelse med de 6vriga nordiska landerna ligger Finland ordentligt
pé efterkilken. I Sverige anvindes 2018/2019 kring 730 miljoner euro och i Norge
anviandes 520 miljoner euro till sponsring i jimforelse med Finlands ynka 260 miljoner
euro. Finland har dock under de senaste aren haft den snabbaste marknadstillviaxten i

jamforelse med sina nordiska grannlénder.

Foreningen Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi (2020, b) ordnar dven arligen en
gala, Sponsorointi & Tapahtumat Awards, dar finlindska foretag och evenemang
uppmirksammas for sina sponsorinsatser. Under galan 2020 blev Helsinki
International Horse Show nominerad till arets evenemang och Fortum Horse Power
nominerat till arets sponsor. Energiforetaget Fortum samarbetade med Helsinki
International Horse Show 2019 genom att samla ihop avforing fran tavlingshastarna.
Hastgodseln omvandlade sedan Fortum till elektricitet som drev hela Helsinki
International Horse Show. Sponsringen blev en vinn-vinnsituation for bada parterna.

Helsinki International Horse Show fick gratis elektricitet och Fortum uppnédde, tack



vare exponeringen pa evenemanget, sina forsaljningsmél med det dubbla. Totalt hade

evenemanget en mediatackning pa uppskattningsvis 607 miljoner askadare.

Den fore detta mobiloperatoren Sonera, numera Telia, publicerade 2015 resultaten fran
en enkit som skickades ut och besvarades av 182 nationellt presterande idrottare fran
22 olika individuella idrottsgrenar. Resultatet visade att 6ver hilften av respondenterna,
55 procent, fick mindre 4n 2000 euro i sponsorintikter. Endast 5 procent av de svarande
fick 6ver 20 000 euro i sponsorintikter. Detta visar att det i Finland &r nagra fa
toppidrottare som samlar pa sig storsta andelen av sponsorintidkterna. I undersékningen
framkom aven hur foretag i Finland utnyttjar sponsring av idrottare. Majoriteten av
respondenterna bar foretagens logotyp eller klader i ndgon form. Att foretagen anviander
idrottare i reklamfilmer eller under evenemang var inte lika vanligt. Att idrottaren ska
producera eget material i form av text, bild eller video pa sociala medier var inte heller
vanligt, men detta kan bero pa att undersokningen var gjord 2015 da sociala medier inte
var lika populédra som idag. Utifran enkiten framgick dven att anlitandet av en manager
ar valdigt sallsynt i Finland. Majoriteten av respondenterna var sjidlva ansvariga for att
soka sponsorsamarbeten och en stor andel av dessa ansag att processen att hitta
sponsorer ar svar. En liknande undersokning gjordes 2016 av det finska public
servicebolaget Yle. Dar presenterades att en stor del av de finlandska toppidrottarna
tjanar under 1200 euro i méanaden vilket vid tiden for undersokningen var nira
fattigdomsgransen i Finland pa 1190 euro i ménaden. Idrottarna i undersokningen
vittnar om att utover de intakter som erhalls fran sponsring och statligt ekonomiskt stod
maste familjemedlemmar och bekanta donera eller ldna ut pengar for att idrottaren ska

kunna fortsatta satsa pa sin idrottskarriar. (Kosso, 2016)
1.5 Disposition

Efter detta inledande kapitel foljer en teoretisk referensram som min egen studie
kommer att baseras pa. Jag inleder med att diskutera sponsring generellt samt vilka
mojligheter och risker sponsring for med sig. Eftersom min studie kommer att goras ur
foretagens synvinkel kommer sponsringsprocessen att forklaras fran foretagens
perspektiv. Amnen som personligt varumirke och varumirkessamarbete kommer #ven
att diskuteras, eftersom idrottaren under sin karridr bygger upp ett personligt

varumarke.

I det tredje kapitlet presenteras arbetets undersokningsmetod, urval, datainsamling och

undersokningens kvalitet. Informanterna som deltagit i undersokningen kommer att



presenteras i kapitel fyra. Detta foljs av kapitel fem dar resultaten fran intervjuerna
presenteras och analyseras utifran intervjuguiden och den teoretiska referensramen.
Avhandlingen avslutas med kapitel sex, bestdende av undersokningens slutdiskussion. I

slutdiskussionen presenteras slutsatser, implikationer och forslag pa fortsatt forskning.



2 SPONSRING AV IDROTTARE

I den teoretiska referensramen presenteras de centrala dmnesomradena utifran
avhandlingens syfte och forskningsfragor. Forst definieras och diskuteras begreppet
sponsring generellt, men ocksd ur foretagens synvinkel. Sedan presenteras
relationsmarknadsforing och hur metoden kan tillimpas inom sponsring. Den teoretiska
referensramen avslutas med en redogorelse for elitidrottares personliga varumérke och

anvandning av sociala medier.

I den teoretiska referensramen anviands ordet sponsor som synonym for foretag och
sponsorobjekt anviands for den person eller det evenemang som &ar malet for

sponsringen.
2.1 Sponsring

P4 grund av okad reklam, utskick, sponsring och annan typ av finansiellt stod menar
Mason och Cochetel (2006) att idrott inte enbart dr en sport, utan dven en
affarsverksamhet. Svenska Akademien (2020) férklarar ordet sponsor som en “person
eller foretag som ger ekonomiskt stéd i utbyte mot mojlighet till reklam”. Alaja och
Forssell (2004, s.21) viljer att beskriva sponsring med en enkel figur (se figur 1) som

visar 6msesidiga fordelar och magjligheter for foretaget och sponsorobjektet.

Figur 1 Sponsringssamarbetets utgangspunkt
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Killa: Alaja & Forssell (2004, s.21)

Enligt Olkkonen (2002) citerad i Arokallio och Tuominen (2006) kan sponsring
definieras som ett Omsesidigt och fordelaktigt affirsforhéllande mellan sponsorn och
mottagaren. Vidare menar han att foretaget som géar in i samarbetet som sponsor
forsoker uppna tva huvudsyften. Forst och framst vill foretaget eller den produkt som
foretaget siljer uppna synlighet, vilket kan forverkligas genom att foretagets logotyp eller
produkten synliggors under ett idrottsevenemang eller en konsert. Foretaget forsoker

aven locka till sig intressenter, som exempelvis kan bli inbjudna till olika evenemang som



foretaget sponsrar. Wakefield et.al (2020) ar inne pa samma spar men menar att utover
foretaget och objektet som blir sponsorerat méste dven konsumenten tas i beaktande.
Enligt Wakefield et al. (2020) kan sponsring ses som ett komplext samspel mellan dessa
tre parter. De argumenterar for att konsumenten ska vara med i samspelet genom att
peka pa att det dr konsumentens asikter kring samarbetet som avgor om det var lyckat

eller inte.

Sponsring kan enligt Arokallio och Tuominen (2006) delas in i tre olika kategorier:
sponsring av idrott, kultur och andra sociala &ndamal. Bland dessa ar sponsring inom
idrott den mest populédra kategorin att finansiera. Orsakerna till detta 4r manga. Olika
idrottsevenemang nar ofta ut till en stor publik, dessutom kan idrott upplevas fran
laktarplats i realtid och &skadaren far da ta del av kinslan inne pa arenan.
Idrottsevenemang har ofta ett stort mediapadrag och nyheter om globala
idrottsevenemang kablas ut varlden 6ver. Idrotten innehaller dven en del dramatik och
spanning kring slutresultaten, vilket leder till att &skadarna fortsatter folja med
idrottsevenemanget. Intresset for idrott vaxer stadigt bland alla aldrar, vilket gor att allt
fler viljer att dgna sin fritid at att titta pa idrott. (Arokallio & Tuominen, 2006) Under
Covid-19 pandemin har idrottsklubbar och diverse Tv-bolag aktivt arbetat for att
askadare och supportrar ska kunna se sina favoritlag eller idrottare fran den trygga
soffan i vardagsrummet. Idrottsarenorna har istillet fyllts med pappersfigurer som
forestiller riktiga supportrar och ur hogtalarna spelas hejarop och jubel upp for att

spelarna ska komma in i ratt matchstimning. (Keh, 2020)

Ett sponsorsamarbete mellan ett foretag och en idrottare bestéar inte enbart av direkt
monetir finansiering. Foretagen kan dven bistd idrottaren med produktsponsorering i
form av tavlingsutrustning, traningsredskap, sportdrycker eller mat. Utifrdn Soneras
(2015) undersokning framgick att 75 procent av respondenterna sponsrades med
foretagets idrottsklader eller utrustning. Sponsringen kan aven innefatta gratis tjanster
sd som att idrottaren fir rabatter eller gratis tilltrade till gym, idrottslidkare eller
fysioterapeut. Att sponsorn star for resekostnader och boende till och fran tavlingar samt
under traningslager ar heller inte ovanligt. (UK Sport, 2014). Alaja och Forsell (2004,
s.25—26) menar att sponsring ibland forvaxlas med valgorenhet. Skillnaden mellan
sponsring och vilgorenhet dr att donatorn i en vilgorenhetsakt inte kraver nagon typ av
affirsmassig fordel. Om ett foretag publicerar pressmeddelanden eller Gvrig
marknadsféring om donationen paminner akten mer om sponsring, men saknar

fortfarande kravet pd att mottagaren ska leverera varde at foretaget.
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2.1.1 Sponsringssamarbete ur foretagets perspektiv

Orsakerna till att ett foretag véljer att agna sig at sponsring kan vara méanga. Det finns
ofta flera mal och dessa kan vara svdra att placera i prioritetsordning. Att forsta
foretagens bakomliggande orsaker och malsattningar gor det enklare for idrottare eller
evenemang att hitta villiga samarbetspartners. Alaja (2000, s.109) har sammanstallt de
vanligaste malsdttningarna som foretag kan ha. Malsattningarna ar uppdelade i fyra
olika kategorier med flera underrubriker i varje kategori: (1) Méalsdttningar for foretagets
image; (2) Malsattningar for produktmarknadsforing; (3) Intressentmal och (4) 6vriga
malsattningar. Med malsattningar for foretagets image menar Alaja (2000, s.110) att 6ka
exponeringen av foretagets varumairke, foretagets sociala ansvar samt att utveckla
foretagets image. Med foretagets sociala ansvar menas att foretaget ar med och gor gott
for samhallet och visar sig socialt passande for intressenter. Ett foretags image kan
foretaget utveckla at de héll som foretaget sjalv vill genom att vélja ett sponsorobjekt som
kan spegla den 6nskade imagen. Till malsattningar for produktmarknadsforing raknar
Alaja (2000, s.110) att gora business, 6kande av produktmedvetenhet, utveckling av
produktimage samt att nd onskad malgrupp. Att 6ka produktmedvetenheten och
produktimagen kan jamforas med medvetenhet om foretaget och foretagsimage. Ibland
valjer foretag att anvianda ett produktnamn eller en produktgrupp istéllet for foretagets
namn vid sponsorering. Enligt Alaja (2000, s.110) ir intressentmalen ett foretags
viktigaste malsittningar. Sponsring av evenemang inom idrott och kultur fungerar som
utmarkta tillfallen for foretag att delta i intressentarbete. Foretag brukar exempelvis
bjuda in politiker, mediefolk och aktiedgare till sina sponsrade evenemang. Till de 6vriga
maélen hor de mél som foretagets ledning vill uppfylla, till exempel att sponsra en

verksamhet eller ett projekt. (Alaja, 2000, s.110)

2.1.2 Foretagets kriterier pa sponsorobjektet

Att vilja sponsorobjekt dr kulmen for foretaget under sponsorprocessen. Det kravs att
foretaget lagger ner tid, engagemang, en del yrkesskicklighet och kénsla for att hitta ett
lampligt sponsorobjekt. Alaja och Forsell (2004, s.89) samt Alaja (2000, s.112) har
sammanstillt en lista 6ver de vanligaste kriterierna som foretag brukar ha pa sina
sponsorobjekt. Dessa finns illustrerade i Figur 2. Kriterierna har ingen prioritetsordning,
utan det ar upp till foretaget att bestaimma vilket kriterium som enligt dem vager tyngst.
Foretaget och sponsorobjektet ska ha en naturlig forbindelse. Sponsorobjektet ska ha
liknande varderingar som foretaget och passa in i ramen for foretagets

ryktesmalsattning. Detta ar viktigt eftersom den sponsrades image och rykte tenderar
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att smitta av sig pd vad omgivningen har for asikter om sponsorn (Chebli & Gharbi,
2014). For att ett foretag ska fa salt sina produkter maste de mojliga kunderna forst
kanna till att varumarket existerar. Sponsring ar ett ypperligt satt for foretag att oka
kundernas medvetenhet om varumarket. (Greenhalgh, 2010) Medvetenheten ckar da
sponsorobjektet  passar in pa  foretagets produkters eller tjansters
varumirkesmalsattning pa ett naturligt sitt. Alaja (2000, s.112) lyfter fram
kombinationen motorolja och motorsport som ett exempel pa ett samarbete dar
foretagets och sponsorobjektets image och kontext matchar varandra. En sddan
matchning stoder foretagets image samt ger en kommersiell grund for foretaget. Det ar
anda inte ett maste att foretagets och sponsorobjektets verksamhetskultur ska vara den
samma. Ibland kan ett kontroversiellt och otippat samarbete vara ett effektivare
alternativ for foretaget. Foretag vars varumarke eller produkter inte har nagon naturlig
koppling med idrott, kan associera sig med idrottare i hopp om att idrottarens anhangare
ska skapa en positiv bild av varumarket (Greenhalgh, 2010). Ett exempel pa detta ar det
amerikanska foretaget Gillette som tillverkar rakhyvlar och andra artiklar for personlig
hygien. Foretaget har genom dren samarbetat med ett stort antal manliga idrottsstjairnor
som exempelvis tennisspelaren Roger Federer och golfproffset Tiger Woods. (Diaz,

2009; Gillette, 2021)

Tillganglighet till intressenter betyder att sponsorobjektet pa basta mojliga satt
maste na de intressenter som foretaget soker. Sponsorobjektet kan da viljas utifran ett
geografiskt omrade som foretaget vill nd ut till eller en viss socioekonomisk grupp dar
intressenten ar aktiv. Sponsring utan tillgdnglighet till intressenter leder sillan till
onskat resultat. For att veta vilka som ar ett foretags intressenter krivs noggranna
undersokningar samt en fullstindig bild av foretagets egna kundgrupper. (Alaja &
Forssell, 2004, s.89) Enligt Mullin et al. (2007) har sponsring stérre potential 4n nagot

annat marknadsforingsverktyg att direkt paverka en intressent eller samhallsgrupp.

Vikten av att sponsorobjektet ska kunna delta under sponsorns olika evenemang och
VIP-tillstillningar, det vill siga mojlighet till PR-arbete, har 6kat under 2000-talet.
Under dessa evenemang fungerar sponsorobjektet som dragplaster for att locka dit
intressenter. Sponsorobjektet kan exempelvis visa upp foretagets nya produkter eller
skriva autografer. Genom att anvianda sponsorobjekt i PR-arbetet kan foretag
differentiera sig fran sina konkurrenter och skapa nya B2B madjligheter. (Alaja 2000,
s.113; Alaja & Forssell, 2004, s.89; Arokallio och Tuominen, 2006) Chebli och Gharbi

(2014) vialjer aven att definiera sponsring ur ett PR-perspektiv, som en finansiell
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investering for en aktivitet, person eller handelse och som har tillgang till en potentiell
kommunikation associerad till denna aktivitet, person eller hindelse. Forutom att
sponsorobjektet ska vara foretagets ansikte utat pa PR-tillfallen ska det 4ven visa upp ett
socialt ansvarstagande. For foretaget ar det viktigt att sponsorobjektet agerar etiskt
och godtagbart eftersom agerandet kommer att aterspegla sig pa foretaget. (Alaja &

Forssell, 2004, s.90)

Om ett foretag viljer att sponsorera idrottare ar det viktigt att atleterna ar framgangsrika
inom sin idrottsgren eller inom en snar framtid forutspas bli framgangsrika. Att
valja idrottare som forutspés bli framgangsrika kan vara en risktagning men om den
lyckas far foretaget mervarde fran sitt langsiktiga sponsortank. Idrottare som redan ar
framgéngsrika ar ofta populdra bland media och dskddare. Popularitet ar darfor ofta
ett viktigt kriterium for foretag da de forsoker na ut till en stor publik. (Alaja & Forssell,
2004, s.90) Populariteten behover inte endast grunda sig pa en framgangsrik
idrottskarridr utan kan dven uppsta fran stora foljarskaror pa sociala medier. (Su et.al,

2020)

Ett sponsorobjekt ska dven kunna visa upp goda egenskaper si som en positiv
instdllning till samarbete, erfarenhet och professionalism. Sponsorobjekt tavlar
sinsemellan om sponsorer och det giller darfor att kunna sticka ut ur mangden. Den
idrottare som kan fora fram sina styrkor och visa upp en positiv utstrdlning kommer att

differentiera sig fran ovriga sponsorsokanden. (Alaja & Forssell, 2004, s.90—91)



Figur 2 Kriterier for sponsorobjekt
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Foretag vill vilja sponsorobjekt som kan 0ka foretagets verksamhetsmojligheter.

Med detta menar Alaja och Forssell (2004, s.91) att sponsorobjektet fungerar som

katalysator for marknadsforingen eller till och med agera som affarsdrivare for foretaget.

Om sponsorobjektet okar foretagets verksamhetsmgjligheter blir det lttare for foretaget

att motivera fortsatt samarbete. Ett exempel pa detta ar den tidlosa sneaker-klassikern

Converse All-Star. Skon borjade produceras i borjan av 1900-talet som enbart en

basketsko. I och med att foretaget borjade samarbeta med den vilkdnda basketspelaren
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Chuck Taylor vidgades kundsegmentet fran att enbart ha bestatt basketspelare till att nu

vara en av varldens mest populéra sneaker. (Indiana Historical Society, 2007)

Som redan namndes i inledningen ar sponsring alltid en risktagning for bade sponsorn
och sponsorobjektet. Innan ett sponsorsamarbete inleds maste de inblandade parterna
vara medvetna om riskerna som uppstar, eftersom foretaget inte kan styra all den
verksamhet som sponsorobjektet 4gnar sig at. Riskerna kan besta av etiska 6vertradelser,
affarsbrott, ekonomiska problem, olagliga aktiviteter, nonchalans eller negativ publicitet

och annan ryktesspridning. (Alaja & Forssell, 2004, s.91)

Med samarbetets innehall menar Alaja och Forssell (2004, s.91) det konkreta
innehallet i samarbetsforslaget, som utgar fran foretagets egna behov. Foretaget maste
diskutera ifall de ska ga in som huvudsponsor eller ifall de ska samarbeta med andra
sponsorer. Fragor kring samarbetets langd méste dven tas upp till diskussion. Ibland
foredras samarbeten som striacker sig 6ver en langre tidsperiod pa exempelvis tre till fyra
ar och ibland lonar det sig for foretaget att satsa pa korta ettariga kontrakt. Slutligen

maste foretaget faststélla pa vilket satt de vill exponeras for mojliga konsumenter.

For sponsorn ar det viktigt att fa valuta for pengarna. Att hitta réatt forhallande mellan
pris och kvalitet ar ett avgorande urvalskriterium. Att bedoma forhallandet mellan pris
och kvalitet ar alltid subjektivt och foretag vill att samarbetet ska vara formanligt i
forhéllande till nyttan. Det leder ofta till att sponsorn och sponsorobjektet har olika

uppfattningar om vad som ar ratt pris. (Alaja & Forssell, 2004, 5.92)
2.1.3 Foretagets marknadskommunikation

Foretag anviander sig av marknadskommunikation for att direkt eller indirekt informera,
attrahera, hetsa och paminna konsumenterna om foretagets varumairke eller produkter.
Genom en vilplanerad marknadskommunikation kan foretag skapa ett begir hos
konsumenten och pa sa satt 6ka forsiljningen. Ett kommunikationsalternativ dr en valfri
marknadsforingsinriktad kommunikationsform som ar direkt eller indirekt relaterad till
foretagets varumairke eller produkter, till exempel en reklamkampanj, utdelning av
rabattkuponger eller sponsring av en konsertturné. Kommunikationsalternativen delas

ofta in i olika kategorier utifran deras attribut. (Keller, 2001)

Keller (2001) delar in kommunikationsalternativen i nio olika kategorier: 1.
Marknadsforing genom traditionella medier, 2. Interaktiv marknadsforing, 3. Placerad

marknadsforing, 4. Marknadsforing vid koptillfallet, 5. Handelsframjande atgarder, 6.
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Konsumentkampanjer, 7. Marknadsforing vid evenemang och sponsorering, 8.
Publicitet och PR, samt 9. Personlig forsaljning. Till marknadsforing genom traditionella
medier hor reklam i tv, radio, dags- och veckotidningar. Interaktiv marknadsforing
bestar av reklam dar avsdndaren kan fa direkt respons av konsumenten, exempelvis via
e-post, telefonsamtal eller bestillningskataloger. Stora reklamskyltar, billboards eller
reklam som visas fore filmer pa biografer kan ses som placerad marknadsforing eller
platsmarknadsforing. Pilar inne i butiker som pekar pa rea-produkter, radiordster i
butiker som ropar ut olika erbjudanden eller reklamer pa varukorgar och vagnar ar olika
former av marknadsforing som konsumenterna blir exponerad for under koptillfallet.
Mgjligheten att erbjuda kunderna delbetalning eller returritt, olika tavlingar eller
mangdrabatter dar exempel pa handelsfraimjande atgidrder. Konsumentkampanjerna
paminner till viss del om de handelsfrimjande atgarderna, men utover aterbetalningar
och rabatter bestar den har kategorin dven av utdelning av kuponger och gratisprover.
Publicitet och PR handlar om vilken bild foretaget skapar utat, exempelvis genom
pressmeddelanden. Nir en forsiljare betjanar en kund &dgnar hen sig at personlig
forsiljning. Kunden far da en bild av féretaget utifran hur forséljaren betett sig. Var och
en av dessa nio kommunikationskategorier spelar en specifik roll i skapandet av den
onskviarda kommunikationseffekten. Foretag ska darfor plocka ut de alternativ som de

anser gynnar dem mest och skapa en lamplig marknadsféringsmix. (Keller, 2001)

De positiva aspekterna med att ha med sponsring som en del av marknadsforingsmixen
ar enligt Keller (2001) att sponsringen nar en bred mélgrupp och ar direkt kopplad till
foretaget som finansierar sponsorsamarbetet. Sponsringen bidrar dessutom till att skapa
den for foretaget onskvirda responsen fran konsumenten, en 6kad férsiljning. Genom
sponsringen hoppas foretaget att den positiva bild som konsumenten har av
sponsorobjektet ska smitta av sig pa foretagets varumirke. Sponsringen fungerar dock
inte ensam, utan kriaver att foretaget anvinder sig av andra typer av
marknadsforingsatgirder for att sponsringen ska nd onskad effekt (Chebli & Gharbi,
2014).

Alla foretag som inleder sponsorsamarbeten ska behandla sponsorobjektet som en
tillgdng. Foretaget vill att den positiva bild som konsumenten fatt av deras varumarke
genom sponsorsamarbetet ska skapa en langvarig konkurrensfordel for foretaget. (Amis
et. al., 1999; Mason, 2005) Enligt Mason (2005) kan den reklam som foretag sjialva
skapar dndra en konsuments uppfattning om foretagets produkter, medan ett

sponsorsamarbete kan fordndra konsumentens syn pa hela varuméarket. Stora foretag
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med stora budgetar som exempelvis Mc Donalds, Nike och Coca-Cola sponsrar i regel
stora nationella idrottsevenemang, olympiska atleter eller storklubbar, medan
smaforetag ofta samarbetar med lokala idrottsformégor och foreningar. Synligheten blir
inte lika stor for smaforetagen som for de globala foretagen, men béda stravar efter att
skapa ett lyckat sponsorsamarbete. (Amis et. al., 1999; Robinson & France, 2011) Ett
lyckat samarbete uppnas enligt Nufer och Biihler (2010) genom fortroende, 6msesidig

forstéelse, ett 1angsiktigt perspektiv, kommunikation och samarbete.
2.2 Relationsmarknadsforing

Samarbetets innehall var ett av kriterierna som presenterades i Figur 2 av Alaja och
Forsell (2004, s. 93). En av fragestillningarna som namndes nir kriteriet presenterades
var hur lange ett samarbete skulle paga. Alaja och Forsell (2004, s.93) menade att ibland
foredras samrbeten som stracker sig over en langre tidsperiod, men ibland lonar det sig
att satsa pa korta ettariga kontrakt. Inom marknadsforing kan dessa tva alternativ

presenteras med termerna relationsmarknadsforing och transaktionsmarknadsforing.

Att hélla en hog kvalitet pa produkter och tjanster har blivit en standard for manga
industrier och ger dem inte langre ndgra marknadsfordelar. Manga foretag tar darfor till
relationsmarknadsforing for att skydda sig mot konkurrensen. Hanteringen av relationer
harioch med detta blivit kirnan inom var tids marknadsforing. (Nufer och Biihler, 2010)
Relationsmarknadsforing tillimpas &ven i sponsorsammanhang eftersom en god
relation och ett ldngt samarbete ofta leder till fordelar for alla inblandade parter (Nufer

och Biihler, 2010; Farrelly & Quester, 2005).

Relationsmarknadsfoéringen ska enligt Gronroos (1996) identifiera, skapa, uppratthélla
och forbattra ett foretags relation med kunder och 6vriga intressenter sa att allas
malsattningar uppnas. Malen ernas genom omsesidigt utbyte och uppfyllande av l6ften.
Gronroos (1997) menar att det alltid finns en relation mellan féretag, kunder och
intressenter, men att foretagen utifran deras strategier och 6nskemal inte behover valja
att agera utifran relationen utan istillet kan fokusera pa transaktionen. Foretagen kan
antingen vilja mellan relationsmarknadsforing och transaktionsmarknadsforing
beroende pa vad som dr mer 16nsamt for dem. Att kombinera dessa tva ar enligt Gronroos
(1996) inte mgjligt. En och samma kund kan diremot variera mellan de olika
tillvigagangssitten. Ibland kan kunden foredra relation framfor transaktion eller
tvartom. Det ar helt beroende pa vem som kontaktas samt vilken 16sning som anses vara

den bista (Gronroos, 1997).
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For att forsta relationsmarknadsforingen kravs enligt Morgan och Hunt (1994) att man
forst kan urskilja den distinkta transaktionen. Transaktionen utgor ett kortvarigt
koncept som kraver att ndgonting ges i utbyte mot nagot annat, medan relationen ar ett
ldngvarigt koncept som bygger pa ett samarbete mellan tva eller flera parter (Gronroos
1996). Transaktionsmarknadsforingen innehéller minimal kommunikation och
interaktion och &r mest sannolik att tillimpas med generiska varor eller
konsumentprodukter med lagt virde, dir byte av leverantor inte tillfor ndgra eller endast
laga kostnader for kunden. Képaren har darfor inget intresse av att bygga en langvarig
relation med leverantoren, utan fokuserar endast pa transaktionen. (Nufer och Biihler,
2010) Transaktionsmarknadsforingen anviander sig av  hjidlpmedel som
marknadsforingsmixen (4P-modellen), produktens livscykel och segmenteringsprocess.
Dessutom forlitar den sig helt pd massmarknadsforing. Foretaget kdnner inte sina
kunder utan alla beslut fattas pa basen av informationssystem, som i sin tur forlitar sig

pa marknadsundersokningar och statistik. (Baker et.al., 1998)

Det ar vanligt att missforsta relationsmarknadsforingen som endast en synonym for
direkt marknadsforing, uppratthallandet av kunddatabaser, medlemsklubbar eller
partnerskap. Alla dessa uppriknade element ar bara strategiska aspekter i utvecklandet
och implementeringen av relationsmarknadsforingsstrategin. For att kunna verkstilla
relationsmarknadsforing bor foretagen anvianda sig av marknadsforingsmixen, sdsom
reklam, prissattning och forséljning. Utover dessa beh6vs dock en miangd andra resurser
och aktiviteter. Majoriteten av dessa dvriga resurser och aktiviteter kan sammankopplas
med exempelvis leverans, installation, underhdll, klagomélshantering och
kundutbildning. Dessa anses inte vara en del av ett foretags marknadsforingsfunktioner,
men attityder mot kunden, beteende och utférande ar avgorande for uppratthallandet av
kundrelationer. I manga fall dr aktiviteternas eller resursernas paverkan storre an

heltidsmarknadsforarnas for att né langsiktig framgang. (Gronroos, 1996)

I den Oversatta och modifierade tabellen nedan av Baker et.al (1998) forklaras de mest
centrala skillnaderna mellan transaktionsmarknadsfoéring och relationsmarknadsforing,.
Tabellen bestar av olika kriterier som beskriver aktiviteter inom de tva

marknadsforingsalternativen.
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Tabell 1 Transaktionsmarknadsforing versus relationsmarknadsforing

Transaktionsmarknadsforing Relationsmarknadsforing
Fokus pa affaren Fokus pa befintlioga och
Pusha priset framtida kunder
Kortsiktigt tankande och Framja varde
agerande Langsiktigt tinkande och
Skaffa lonsamma kunder agerande
Kortsiktig empati Bygga affarsverksamheten pa
Mindre fokus pa after-sales, relationer
stod och service Behalla nuvarande lénsamma
Incitament for att gora affiren kunder
Transaktionen ar slutmalet Langsiktig empati och

forbindelse
Incitament for att bygga
langsiktiga relationer
Transaktionen ar endast borjan

Kalla: Baker et. al (1998)

Relationen kan fran kundens perspektiv antingen vara aktiv eller passiv. Kunder eller
anvandare i en aktiv relation soker aktivt kontakt med foretaget, medan kunder i en
passiv relation néjer sig med att veta att foretaget finns dar for dem ifall de behovs.
(Gronroos, 1997) Morgan och Hunt (1994) menar att nyckeln till en framgangsrik
affarsrelation ar engagemang i forhallandet samt fortroende, vilket kan ses som attribut
for en aktiv relation. Engagemang och fortroende ar nyckelord eftersom de uppmuntrar
marknadsforare att (1) arbeta for att bevara relationen med utbytbara partners; (2)
motsta attraktiva kortsiktiga alternativi forman for de forvantade ldngsiktiga fordelarna;
och att det (3) lar marknadsforaren vara forsiktig vid potentiella hogriskatgarder i tron

att ens partner inte kommer agera opportunistiskt.

Kumar et. al. (2003) dr inne pa samma spar som Gronroos (1996,1997) samt Morgan och
Hunt (1994). Han menar ocksa att kunder som &r intresserade av att skapa en relation
med foretaget dr mera Ilonsamma pa lang sikt. En kund som saknar intresse for att skapa
en relation med foretaget kommer enligt Kumar et. al. (2003) inte vara lika I6nsam.
Darfor anser han att foretag ska investera sa lite tid som mojligt i dessa kunder. Att en
kund koper av samma foretag upprepade ganger betyder inte att kunden vill pdborja en
relation med leverantoren, utan kan exempelvis bero pa 1aga priser eller bekvamlighet.

Det ar darfor viktigt for foretaget att ta reda pa vilka intentioner kunden har. Har kunden
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intentioner enbart for transaktioner eller vill kunden skapa en relation med foretaget?
For att ta reda pa kundens intentioner har Kumar et. al. (2003) skapat ett kontinuum
med tvad motpoler. Den ena polen visar pa transaktionsintentioner och den andra pa
relationsintentioner. Ifall en kund enbart har transaktionsintentioner ar “graden av
intention for relation” 1ag, medan intentionsgraden ar hog ifall en kund har for avsikt att
skapa en relation. Aven om kunder med transaktionsintentioner inte tillfor merviirde pa
lang sikt hjidlper dessa till att hélla igdng verksamheten. Kunder med
transaktionsintentioner utgor i allmdnhet majoriteten av ett foretags verksamhet.
Kunder med relationsintentioner kanner en stark samhorighet och har fortroende for
foretaget, varumarket och dess representanter. Dessa kunder ar till och med villiga att
betala ett hogre pris enbart for att behéalla relationen. Lojala kunder ar sillsynta och
upptar bara en liten del av ett foretags kundkrets. Utmaningen for foretag ar att hitta
dessa kunder med relationsintentioner och varda relationen. Intention for relation kan
enligt Kumar et.al. (2003) méatas med hjilp av faktorer som engagemang, forvantningar,

forlatelse, feedback och radsla att mista relationen.

Figur 3 Kontinuum om intention for relation

Intention for transaktion Intention for relation

P

Lag &— Graden av intention for relation —2 Hog
Kélla: Kumar et. al. (2003)

2.2.1 KMV-modellen

Ett sponsorsamarbete dr en komplex aktivitet som bestér av mycket mer dn enbart en
transaktion av pengar mellan sponsorn och sponsorobjektet. Ett sponsorsammarbete
ska skapa varde for samtliga inblandade parter. Det ar darfor synnerligen viktigt att
parterna har en uppfattning av forhallandet samt fortroende och engegemang for
varandra, eftersom dessa anses viktigast vid bibehallandet och utvecklingen av en

spnsorrelation. (Farrelly & Quester, 2003)
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Morgan och Hunt (1994) har utifrin sina teorier om atagande och fortroende
konstruerat att en modell 6ver nyckelformedlingsvariabler, key mediating variable
(KMV) model. Modellen utgéar fran en av parterna i en affarsrelation och dennes
atagande/engagemang i relationen och fortroende for den. Nyckelorden placeras i
mitten av modellen som férmedlande variabler. Runt dessa har fem viktiga faktorer
(uppsagningskostnader, relationsfordelar, delat virde, kommunikation och
opportunistiskt beteende) och fem mojliga resultat (samtycke, bendgenhet att lamna,
samarbete, funktionell konflikt och osidkerhet i beslutsfattande) placerats. (Se modellen
ifigur 4 nedan.) Pilarna i modellen som pekar indt mot nyckelorden visar pa faktorernas
positiva (+) eller negativa (-) inverkan pa atagande i relationen eller fortroende. Pilar
som ar riktade utét fran nyckelorden mot faktorerna visar positiva (+) eller negativa (-)

resultat av atagande i relation eller fortroende.

Figur 4 KMV-modellen
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Delat vardc Samarbete

Fortroende

Funktionella

Kommunikation
konflikter

Opportunistiskt Osikerhet i
beteende beslutsfattande

Kélla: Morgan & Hunt (1994)

Engagemang i relationen definieras som en partners tro pa att ett pagaende
forhallande ar viktig. Detta motiverar till maximala anstriangningar for att bevara

relationen.
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Morgan och Hunt (1994) menar att det finns fortroende i en relation nar den ena
partnern har tillit till den andras integritet och tillforlitlighet. Relationer som
karaktariseras av fortroende ar sa hogt varderade att partnerna onskar att fa ata sig

sddana relationer.

Uppsiagningskostnader ar de forvantade forlusterna fran att avsluta en relation. Ett
vanligt antagande inom relationsmarknadsforingen ar att en partner kommer att leta
efter alternativa partner och forsoka byta ut den gamla. Byte av partner och avslutande
av en relation medfor darfor alltid uppsdgningskostnader. Kostnaderna bestar
exempelvis av investeringar som ar svara att overfora till en ny relation. En hog
forvantad uppsagningskostnad gor att foretag ar intresserad av att bibehélla en relation.

Uppsiagningskostnaderna har darfor en direkt inverkan pé atagande i relationen.

Konkurrensen pa den globala marknaden gor att foretag hela tiden maéste leta efter
produkter, processer och teknologier som Okar viardet pa deras utbud och ger dem
konkurrensfordelar. Partner som kan bidra med relationsfordelar ar hogt viarderade
och foretag vill etablera, utveckla och bibehédlla relationer med sidana partner.
Relationsfordelarna har liksom uppsigningskostnaderna en direkt inverkan pa dtagande

i relationen.

Delat viarde ar enligt Morgan och Hunt (1994) i vilken utstrackning partner har
gemensamma forestillningar om beteenden, mal och vad som ar ritt och fel. Delat varde

har en positiv effekt pa bade fortroende och engagemang.

Kommunikation ir en viktig bidragande faktor till skapandet och uppratthallandet av
fortroende i en relation. Kommunikation kan brett definieras som utbyte, bade formellt

och informellt, av viktig och aktuell information mellan foretagen.

Opportunistiskt beteende framstills som negativa beteenden som leder till risker
och osikerheter i relationer (Morgan & Hunt, 1994). Opportunism ar ett beteende dar

foretagen gynnar sitt eget intresse pa bekostnad av sin partner (O’Donovan, 1962).

Eftergivenhet och benigenhet att liimna en relation ar direkt kopplade till &tagande
i relationen. Morgan & Hunt (1994) definierar eftergivenhet som i vilken grad en partner
accepterar eller foljer andras specifika 6nskemal och policyn. Atagande i en relation har
positiv inverkan péa eftergivenheten. Bendgenhet att limna betyder som namnet redan
avslojar, en partner sannolikhet att lamna en relation inom en snar framtid. Det finns

alltsa ett starkt negativt samband mellan dtagande i relation och bensgenhet att lamna.
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Att kdnna av instabilitet bland sina partners ar kostsamt for foretag, eftersom det kraver

att foretaget hela tiden arbetar for att uppna stabilitet.

D& foretag arbetar tillsammans for att uppnd ett gemensamt mal uppstar ett
samarbete. En partner som engagerat sig i en relation vill samarbeta med andra
medlemmar i hopp om att relationen ska fungera. Ett gott samarbete skapas genom bade

engagemang och fortroende.

Det kommer alltid finnas oenigheter och konflikter i relationer. Fientlighet och bitterhet
till f6ljd av att meningsskiljaktigheter som inte 16ses i godo kan leda till att relationen
upploses. Ifall tvister loses i godo kan sddana oenigheter kallas for funktionella

konflikter, eftersom de forhindrar stagnation och stimulerar intresse.

Osikerhet i beslutsfattande avser i vilken utstrackning en partner: (1) har tillrackligt
med information for att fatta viktiga beslut, (2) kan forutspa konsekvenserna av de
viktiga besluten och (3) har sjalvfértroende att fatta dessa beslut. Morgan & Hunt (1994)
menar att fortroendet i en relation minskar en partners osidkerhet i beslutsfattande da

béda parterna vet att man kan lita pa varandra.

KMV-modellen visar att B2B-relationer kraver engagemang och fortroende for att bli
framgangsrika, nadgot som dven kan appliceras pa sponsorsamarbeten. Utover de tva
psykologiska faktorerna beskriver Morgan & Hunt (1994) dven tio andra faktorer som ar

nodvandiga for att skapa ett langvarigt B2B-samarbete.
2.2.2 Relationsmarknadsforing i sponsorsamarbeten

Sponsring ar den viktigaste inkomstkéllan for professionella idrottare och idrottslag. For
foretagen som sponsrar fungerar sponsringen som ett kraftfullt marknadsféringsvapen.
Ett sponsorsamarbete kan anses som lyckat ifall bada parterna ar néjda och en vinn-
vinn-situation uppnés. Detta kriaver att en god relation uppratthalls mellan alla
inblandade parter. (Nufer och Biihler, 2010) Farrelly och Quester (2005) menar att det i
sponsorsammanhang ar extra viktigt att fokusera pa relationsmarknadsforing. Orsaken
till detta ar att det oftast finns flera intressenter inblandade i form av sponsorer, idrotter,
askadare, fans, media och konsumenter. Alla dessa intressenter kan ha olika asikter om
vad som ger sponsringen varde. Att tillampa ett relationsfokus kan darfor klargora

sponsringens dimensioner.



23

Bide sponsorn och sponsorobjektet gynnas av langsiktiga samarbeten. Enligt
undersokningar gjorda av Lacey et.al. (2007) blir exempelvis &skddarnas bild av en
sponsor battre ifall sponsorn ar synlig under flera evenemang och sponsorsamarbetet
stracker sig over en langre tid. For idrottaren ger langre sponsorsamarbeten trygghet.
Aven om idrottaren underpresterar eller skadar sig under en sisong vet idrottaren att
hen fortfarande far finansiellt stod. (Arokallio & Tuominen, 2006)
Laskedryckstillverkaren Coca-Cola har ett sponsorkontrakt med den Internationella
olympiska kommittén (IOC) som varat sedan de olympiska spelen i Amsterdam 1928. Ar
2019 forlangde Coco-Cola och IOC kontraktet med 12 ar, vilket gor samarbetet historiskt
med sina totalt 104 ar. (The Coca-Cola Company, 2019) Inom friidrotten i Finland har
varuhuset Motonet varit friidrottsforbundets huvudsponsor i ménga ar. Foretaget som
bland annat siljer arbetsredskap, biltillbehor, hem- och fritidsprodukter sponsrar bade
individuella idrottare och evenemang. Upprepade ganger under de senaste somrarna har
Motonet-GP tavlingar ordnats runt om i Finland. Téavlingarna lockar till sig bdde den
finlandska friidrottseliten och utlindska viarldsstjairnor. GP-tavlingarna sdnds via YLE
och har som bést 6ver 700 000 tittare. (Yleisurheilu.fi, 2019) Langa sponsorsamarbeten
Okar inte bara sponsorns synlighet, utan gor det dven svarare for nya sponsorer att
etablera sig. Mason och Cochetel (2006) kom i sina undersokningar fram till att ett
evenemang kan kopplas till en fore detta sponsor ocksa flera ar efter att foretaget dragit
sig ur samarbetet. Att evenemanget var sa starkt kopplat till den fore detta sponsorn

orsakade svarigheter for den nya huvudsponsorn att etablera sig hos dskadarna.

Liksom Morgan och Hunt (1994) foresprakar Farrelly och Quester (2005)
engagemangets och fortroendets roll i en relation. Engagemang signalerar langsiktiga
strategiska avsikter, nagot som é&r viktigt for sponsringen eftersom langvariga
sponsorsamarbeten verkar vara mer framgangsrika (Lacey et.al., 2007; Farrelly &
Quester, 2005). Att det finns fortroende mellan de inblandade parterna i ett
sponsorsamarbete dr a och o. Fortroendet forutsatter att parterna kan dela med sig av
kanslig information som kan vara viktig for relationen. Dessutom kan fortroende tjana
som en forsakring om att sponsorobjektet kommer gora sitt yttersta for att nd framgang.

(Farrelly & Quester, 2005)

Arokallio och Tuominen (2006) har konstruerat en teoretisk modell for sponsring av
elitidrottare och relationen mellan idrottaren och sponsorn. Modellen baserar sig pa en
analys av samarbetet mellan den finlandska kulstotaren Arsi Harju och hans sponsor

Telering och framhaver hur ett sponsorsamarbete kan se ut utifran en finlaindsk kontext.
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Harju blev vald till ’Arets idrottare 2000” i Finland, efter att ha vunnit OS guld i Sydney
samma ar (MTV, 2000). Telering var under borjan av 2000-talet en del av den finldndska
mobiloperatoren TeliaSoneras verksamhet (TeliaSonera, 2005). Modellen utgar ifran
idrottaren och sponsorn och beskriver sju element som paverkar relationen mellan dessa
tva. Det forsta elementet som beskrivs i modellen ar idrottarens image. En idrottares
image bygger pa hens personlighet och bilden av idrotten som atleten utoévar. Arsi Harju
var omtyckt av det finska folket eftersom han hade en angenam personlighet och anséags
vara en av folket. Under tiden for undersokningen var dven kulst6tning den mest

framgangsrika grenen inom friidrott.

Figur 5 Modell 6ver relationen mellan idrottare och sponsor
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Kalla: Arokallio och Tuominen (2006)

Nista element i Arokallio och Tuominens (2006) modell ar malgrupp. Friidrott var
populirt bland det finlandska folket. Harju kunde darfor na ut till en stor malgrupp 6ver
hela landet. Som regerande olympisk guldmedaljor var Harju aven ett attraktivt byte for

media.

Risken ar det tredje elementet. For sponsorn ar riskerna med att sponsorera en
individuell idrottare storre dn sponsring av ett lag eller forening. Att Harju skadar sig
eller misslyckas i en viktig tavling kan forstora relationen mellan honom och Telering.

For att minska risken kan idrottare och sponsorforetaget skriva pa langre sponsoravtal,
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exempelvis i Harjus fall gillde det avtal pa fyra ar. Avtalen strackte sig fran ett olympiskt
spel till ett annat. Harju och foretaget hade 4ven kommit 6verens om en klausul gillande
doping. Ifall Harju skulle testa positivt vid ett dopingtest maste han aterbetala den

summa som Telering finansierat.

Det fjarden elementet ar idrottarens manager. Utifrin Soneras (2015) undersokning
framkom att endast 14 procent svarade att de har en utomstaende person som ansvarar
for sokandet av sponsorer. Harjus manager hade utéver sponsorer dven hand om
tdvlingsarrangemang. En manager ses av sponsorerna som en palitlig och tillganglig

partner i sponsorrelationen.

Nista element utifran Arokallio och Tuominens (2006) modell 4r mél. Foretagets mal
var att fa synlighet i media genom att foretagets logotyp fanns med pa Harjus tavlings-
och traningsklader. Eftersom Harjus supportrar ansag att han var en jordnira, akta
person hoppades Telering att dessa egenskaper dven skulle smitta av sig pa deras

varumarke.

Det sjitte elementet i modellen dr stod. Harju skulle visa sitt stod at Telering genom att
bland annat medverka i ndgra reklaminspelningar och personalmoéten. Telering drog

dven nytta av att Harju representerade foretaget i olika vilgorenhetskontexter.

Det sista elementet i Arokallio och Tuominens (2006) modell ir matchningen mellan
idrottaren och sponsorn. I Harjus och Telerings fall var matchningen baserad pa image,
en konservativ mobiloperator som sponsorerar en folklig kulstotare. Samarbetet kan
dock ur foretagets perspektiv klassas som misslyckat. De lyckades inte kommunicera

deras budskap till de potentiella kunderna.
2.2.3 Roadmap for en omsesidigt nyttig sponsorrelation

Det har tidigare redan konstaterats att ett sponsorsamarbete anses vara lyckat ifall bada
parterna ar néjda och en vinn-vinn-situation uppstar. (Nufer och Biihler, 2010) Men hur
kan ett foretag mita ifall det ar lonsamt att forlinga ett sponsoravtal eller inte?
Majoriteten av undersokningar fokuserar pa sponsring av evenemang, men gar aven att
tillampa pé sponsring av elitidrottare eftersom utgéngspunkten och malsattningen ar
den samma. Walliser (2003) menar att ett lonsamheten i ett sponsorsamarbete kan
maitas genom att studera medvetenhet, image och kopavsikt. Medvetenheten kan
exempelvis matas genom att undersoka i vilken grad publiken lagger marke till en

sponsor under ett evenemang. Ett foretags image kan maitas innan och under ett
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sponsringssamarbete for att se ifall &skddarnas &sikter gentemot ett foretag har
forbattrats. Kopavsikten mats enklast genom att jamfora en sponsor mot en icke-sponsor

for att se vilket varumarke som tilltalar askddarna mera.

Cousens et. al. (2006) har tagit evalueringsfragan ett steg langre och skapat en
bedomningsmatris for sponsorsamarbeten. Modellen forklarar sponsorsamarbetets
olika skeden béade ur foretagets och sponsorobjektets synvinkel. Modellen bygger pa 5
olika faser och tre dimensioner: (1) de interna och externa faktorerna som underlittar
eller hammar relationsskapandet, (2) bada parternas merviardesfordelar och (3)
kontinuitet i samarbetet och relationen. Innan sponsorn och sponsorobjektet kan skapa
en relation maste bada parterna genomfora en behovsbedéomning. Diar bedomer
parterna vad det ar de vill d4stadkomma med relationen, bade internt och externt.
Sponsorn maéste fundera hur ett nytt samarbete kan paverka redan existerande
samarbeten samt mojliga fordelar och kostnader med att etablera en ny sponsorrelation.
For att ga vidare till ndsta niva maste bada parterna vara 6verens om att det finns fordelar
med samarbetet. I forhandlingsfasen ir det viktigt med god kommunikation mellan
sponsorn och sponsorobjektet. Kommunikationen ar viktig eftersom parterna ska
komma Gverens om sponsorsamarbetets omfattning och lingd. Ska samarbetet forbli
kortvarigt och transaktionsinriktat eller ska de satsa pa ett langvarigt relationsinriktat
samarbete? Foljande fas i modellen av Cousens et.al. (2006) omfattar hanteringen av
relationen mellan sponsorn och sponsorobjektet. Hanteringen ar central eftersom det
oftast ar i denna fas som samarbetet misslyckas. Att utvirdera ett samarbete forbises
ofta, &ven om det gynnar bada parterna. Har samarbetsparterna natt sina mal? Vad blev
avkastningen pa investeringen? Var resultatet vintat eller oviantat? Dessa ar exempel pa
sporsmal som bada parterna ska diskutera i utvarderingsfasen. For att samarbetet och
relationen ska kunna fortsdtta ska sponsorn och sponsorobjektet fora en fortsatt
diskussion kring samarbetets styrkor och mélsiattningar. Om samarbetet natt de mal
som man kommit 6verens om i férhandlingsfasen finns ett behov att forhandla fram nya.
Ifall foretaget anser att samarbetet fran deras sida inte bidragit till en hogre exponering

och lonsamhet finns det skil att avbryta samarbetet.

Med denna modell vill Cousens et.al. (2006) lyfta fram fordelarna med att anvianda sig
av  relationsmarknadsforing inom idrott. Modellen belyser vardet av
samarbetsrelationer, samt de inre kompetenser som ett foretag behover for att kunna
dgna sig at relationsmarknadsforing. Ur sponsorobjektets perspektiv kan modellen

anvandas for att visa hur ett foretag kan utnyttjas for att skapa nya mojligheter. Cousens
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et.al. (2006) menar att det essentiella men deras modell ar att den hjalper sponsorer och

sponsorobjekt som befinner sig i startskedet av ett samarbete att agera forstandigt.

Figur 6 Bedomningsmatris éver sponsorrelationen
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2.3 Idrottarens personliga varumirke

Fotbollsspelarna Christiano Ronaldo och Zlatan Ibrahimovi¢ samt skidskytten Kaisa
Maikardinen ar inte bara exempel pa nagra av var tids storsta idrottsprofiler, utan de ar
aven framgaingsrika varumarken och ses darfor som attraktiva samarbetspartners bland

foretag.

I dagens virtuella och individualistiska virld har idrottares personliga varuméarken blivit
en av deras mest virdefulla tillgdngar. Ett personligt varumirke skapas runt ens
personliga namn, artistnamn eller karridr. Varumirket anvinds for att uttrycka och
kommunicera personlighet, fardigheter och viarderingar. (Rampersad, 2008) Ett starkt
personligt varumarke kan kopplas samman med hogre 1oner, saftigare transferkostnader
och sponsorkontrakt, samtidigt som det hjalper idrottaren att bibehélla en positivimage
aven ndr topprestationerna pa tavlingsarenorna uteblir. (Parmentier & Fischer, 2012;

Pegoraro, 2010)

For att kunna skapa ett framgangsrikt varumirke maste idrottaren eller idrottarens
manager kunna silja idrottarvarumairket pa ett sa effektivt och andamaélsenligt sdtt som
mojligt. Arai et. al. (2013) har utifrdn Kellers (1993) teorier kring varumérkens
attributdimensioner samt varumarkeskapital skapat en modell 6ver idrottarvarumarkets
olika dimensioner; MABI, Model of Athlete Brand Image. Dimensionerna forgrenas
sedan i olika underdimensioner. Attributdimensionerna kan delas in i produktrelaterade
och icke-produktrelaterade dimensioner. Till produktrelaterade attribut rdaknas de
element som ar nodvandiga for att utfora den funktion som efterfragas av konsumenten.
De icke-produktrelaterade attributen ar externa faktorer som paverkar konsumtionen av

idrottarens personliga varumarke.
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Figur 7 Idrottarens varumiérkesimage

Utforande

Atletisk expertis

Sportsmananda €&—  Idrottsprestation
Tavlingsstil

Rivalitet

Produktrelaterade attribut

00 0000000000000 00000000000
Icke-produktrelaterade attribut

 E N NN NN NN N
Fysiska attribut

Idrottarens
Symbolik €— Attraktivt utseende — Em—— . R
varumirkesimage
Kroppsform
Livshistoria
Férebild €—  Marknadsforbar

Socialt ansvar livstil

Kalla: Arai. et.al. (2013)

Den forsta dimensionen i modellen ar sjalva idrottsprestationen. Prestationen som
idrottaren utfor pa tavlingsarenorna raknas som produktbaserad, eftersom det oftast ar
tack vare en fin prestation som idrottarens personliga varumairke utvecklas. Arai et. al.
(2013) delar sedan in idrottsprestationen i atletisk expertis, tadvlingsstil/teknik,
sportsmannaanda och rivalitet. Den atletiska expertisen syftar pa idrottarens
individuella framgéngar och kapacitet i form av vinster och skicklighet.
Idrottsprestationen kan dven ha sirskilda karaktarsdrag som gor att idrottaren sticker
ut med sin teknik. Den sydafrikanska hojdhopperskan Hestrie Cloete ar att bra exempel
pé en idrottare med en sidregen teknik. Innan avstampen vevade hon bida armarna bakét
och runt likt propellerblad, nidgot som gjorde henne minnesvird langt efter att hon
avslutat sin aktiva karriar. (Isolehto, 2015) Ut6ver sjilva prestationen pa idrottsarenan
spelar idrottarens utseende ocksd en viktig roll i skapandet av ett framgéngsrikt

personligt varumarke. (Arai et. al., 2013)

Till de icke-produktrelaterade attributen ridknas ett attraktivt utseende och en
marknadsforbar livsstil. Ett attraktivt utseende 6kar enligt Ohanian (1990) en idrottares
trovardighet och kiandisviarde. Attraktiviteten kan delas in i fysisk attraktion, symbolik
och kroppsform. Med symbolik menas idrottarens personliga stil, mode samt unika
karaktarsdrag. Att dessa underdimensioner finns med kan motiveras med att idrottarens
prestationsforméga ofta forutspas utifrdn idrottares utseende. En marknadsférbar

livsstil ar den viktigaste faktorn enligt Arai et. al. (2013) och syftar pa idrottarens liv
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utanfor idrottsarenan. En spannande livshistoria eller ett handelserikt privatliv 6kar
intresset for en idrottare. Idrottarens sociala ansvar och etiska beteende ses ocksa som
positiva egenskaper hos en popular idrottare. Slutligen géller det for idrottaren att visa
tacksamhet at sina fans och interagera med dem pa ett foredomligt satt. (Arai et. al.,

2013)

Arai et. al.s (2013) Model of Athlete Brand Image (MABI) eller Modell for idrottares
varumarkesimage, har en flexibel strategi for varumarkesutviardering genom att erbjuda
tre breda dimensioner och specifika underdimensioner. Modellen ger idrottsagenter och
foretagschefer en effektiv riktlinje for att analysera, bygga och hantera

idrottarvarumarken, genom att identifiera varumarkets styrkor och svagheter.

2.4 Idrottare och sociala medier

De sociala medierna har under deras hittills relativt korta livstid forandrat sattet som
idrottsklubbar, lag och atleter kommunicerar med sina fans. Sociala medier skiljer sig
fran de klassiska medierna i och med att anviandaren inte enbart dr en mottagare utan
dven kan interagera genom att kommentera, stifta nya bekantskaper, gilla och dela.
(Alaja, 2010, s.99) Att anvinda sig av media pa detta sociala satt har fort viarlden samman
och brutit ner geografiska hinder. Ett nytt online-samhélle med individer fran olika

kulturer och nationer har skapats. (Pegoraro, 2010)

Genom plattformar som Facebook, Twitter, Youtube och Instagram nar idrottarna direkt
ut till sina foljare utan att budskapet behover vara utformat av marknadsforare eller PR-
agenter. (Pegoraro, 2010) Facebook och Youtube ar enligt statistikcentralen Statista
(2020) de mest populdra sociala medierna ridknat till antalet aktiva anviandare.
Instagram finns ocksd med i toppen, men eftersom sajten inte publicerar statistik for
allmianheten kan man bara utga fran uppskattningar. Robinson (2020) menar dock att
Instagram ar det sociala medium som man borde anvidnda sig av. P& plattformen kan
man dela med sig av vackra fotografier, sjalvportritt och videor som talar direkt till
foljarna, nagot som passar utmarkt for idrottare.

Pegoraro skrev 2010 att Twitter var manga atleters forstahandsval nar det giller sociala
medier. Detta motiverar hon med att mikro-bloggtjansten mojliggor for idrottaren att
kommunicera med sina foljare med korta textbaserade meddelanden med hdogst 140
tecken. Twitter-inldggen kan handla om allt fran vad idrottaren at till lunch till att hen

kommenterar en idrottsprestation. Pa senare tid har Twitter dock tappat bade anvandare
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och inlagg. Mellan aren 2013 och 2019 tappade plattformen 100 miljoner aktiva

anvandare. (Leetaru, 2019)

Den portugisiske fotbollsspelaren Cristiano Ronaldo dr den idrottare i varlden som vid
skrivtillfallet besitter den storsta foljarbasen (Statista, 2020). P4 Instagram har Ronaldo
over 241 miljoner foljare och en bild far i medeltal nistan 8 miljoner gilla-markeringar
(Speakrj, 2020). Ronaldo var dven den forsta idrottaren genom tiderna att nd 100
miljoner gilla-markeringar pad Facebook och &r fortfarande den storsta idrottare pa
plattformen (Badenhausen, 2015). I sina inldgg pa sociala medier viljer Ronaldo att
namna sig sjilv i tredje person for att 6ka varumarkesmedvetenheten for sitt varumarke.
Han viaxlar dven mellan spraken han kommunicerar pa. Ifall inlagget ar riktat till hans
AC Milan fans skriver han pa italienska, medan inldgg som kopplas samman med

landslagsuppdrag skrivs pa portugisiska. (Tiago et.al., 2016; @cristiano)

Utifran Badenhausens undersokningar fran 2015 kan man aven se att bland de 100 bast
betalda atleterna i virlden enligt Forbes arliga ranking har fotbollsspelarna totalt sett
den storsta foljarskaran pa sociala medier. Fotbollen idr dock inte den idrott som har de
hogst betalda atleterna. Listan 6ver de hogst betalda idrottarna toppas av boxarna Floyd
Mayweather och Manny Pacquiao, medan boxningen endast ar den fjairde mest populéra
idrotten pa sett till totala antalet foljare pa sociala medier. Badenhausens (2015) resultat
visar tydligt att idrottare inom lagsporter, speciellt fotboll, tenderar att ha en storre
foljarskara an individuell idrottare. Detta beror till stor del pa fotbollens globala natur

(Badenhausen, 2019).

En idrottare behover inte vara framgangsrik pa idrottsarenorna for att skapa en stor
foljarskara pa sociala medier. Arai et. al. (2013) visade i sin undersokning att det ar en
idrottares livsstil och liv utanfér prestationerna som har storst inverkan pa det
personliga varuméarket. Den islandska fotbollsspelaren Rurik Gislason slog igenom
under varldsmaisterskapen i fotboll 2018. Genombrottet kom inte tack vare hans insatser
pé fotbollsplanen, utan islinningen blev stor tack vare sitt utseende. Under
varldsmasterskapen 2018 blev han utnamnd till turneringens snyggaste spelare av
flertalet skvallertidningar virlden oOver. Under oppningsmatchen i VM 2018 mot
Argentina 6kade Gislasons foljarantal pa Instagram fran 30 ooo till 300 00o0. (Forrester,
2020) Efter turneringen blev islanningen bland annat ambassador for idrottsvarumarket
Nike och SoS Barnbyar (@rurikgislason). Gislason skulle spela for den tyska Bundesliga
2 (division tva i Tyskland) klubben SV Sandhausen under sdsongen 2020/2021, men

valde i mitten av november 2020 att avsluta karridren och istillet satsa pa
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skadespelarkarriar och entreprenorskap. (Transfermarkt.com, 2020; Forrester, 2020) I
dagslaget har islanningen nistan 800 000 foljare pa Instagram och uppdaterar
kontinuerligt sina foljare med sjalvportratt och bilder fran olika resmal (@rurikgislason).
Rurik Gislason ar darmed ett utmarkt exempel pa en idrottsman som skapat ett starkt
personligt varumarke pé sociala medier utifran de icke-produktrelaterade faktorerna i
Arai et. al:s (2013) MABI-modell.

2.5 Nackdelar och risker med sponsring

Sponsring av idrottare ar definitivt inte problem- och riskfritt, varken for de sponsrande
foretagen eller for idrottaren. Det minsta felsteg fran nagon av parterna kan leda till att
flera miljoner i sponsorintakter eller forsaljningsvinster gar forlorade. Riskerna med
sponsring uppkommer eftersom bada parterna kommer att agera sjalvstandigt och leva
sina egna liv utan att foretaget eller idrottaren kan paverka det. Foretagen kan gora bort
sig genom att begd nigon typ av etiskt brott, ha ekonomiska problem, bedriva olaglig
verksamhet, orsaka negativ publicitet, uppfora sig nonchalant eller avbryta samarbeten

pa otillatna grunder. (Alaja & Forssell 2004, s.91)

Elitidrottarna besitter en stor makt da det giller uttalanden, deras privatliv och
anviandning av olika likemedel. Enligt Itkonen, Ilmanen och Matikainens (2009)
undersokningar ar den centrala risken for foretag i Finland att idrottare de finansierar
ska bli fast for doping. Orsakerna till detta ar att dopingskandalen frén skid-VM i Lahtis

2001 fortfarande finns i farskt minne.

Den filippinska proffsboxaren och den sexfaldige virldsmastaren Manny Pacquaio blev
2016 av med sitt sponsorkontrakt med idrottsvarumirket Nike efter att ha uttalat sig
homofobiskt i en Tv-intervju. Nike som ldnge arbetat f6r hbtq-personers rattigheter var
tydliga med att de inte langre ville samarbeta med idrottare som delade samma asikter
som Pacquaio. (BBC, 2016) Under 2009 var golfproffset Tiger Woods inblandad i en
otrohetsskandal som uppdagades efter att Woods var inblandad i en bilkrock. I och med
skandalen forlorade golfproffset sponsorer som Pepsico, Gillette, AT&T och
konsultforetaget Accenture. (The Guardian, 2009) Totalt forlorade Woods Over 22
miljoner dollar i sponsorintdkter. Lance Armstrong, en av tidernas bista cyklister med
bland annat sju Tour de France vinster i bagaget blev 2011 anklagat for att han anvant
sig av den forbjudna substansen erytropoetin (EPO) for att 6ka prestationsformagan. I
och med anklagelserna valde samtliga av Armstrongs sponsorer att dra sig ur eller att

inte fornya sina sponsoravtal med cyklisten. Bland sponsorerna fanns foretag som
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cykeltillverkaren Trek, Nike, Oakley och Easton Bell. Totalt sett forlorade Lance
Armstrong 6ver 150 miljoner dollar i sponsorintdkter. Forutom den stora ekonomiska
forlusten frantogs dven alla hans titlar och att han fick tavlingsforbud pa livstid. (Lisa,

2019)

Genom att avsluta samarbeten med idrottare som uttalat sig stétande, upptratt felaktigt
eller anvint sig av forbjudna substanser visar foretagen att de tar stéllning samt att de
forsoker minimera effekterna av den negativa publiciteten. Orsakerna bakom varfor
idrottare uttalar sig pa ett visst sitt eller beter sig olampligt kan vara manga. Nar det
géller anvandning av otillitna medel menar Mazanov et. al. (2011) att det finns ett
samband mellan doping och sponsring. Enligt Mazanov et. al. (2011) ska risken for att
en idrottare dopar sig vara hogre da idrottaren forsoker vinna till sig sponsorer eller
forsoker undvika att forlora sponsorer. Karriarosakerheten och framgangsforvantningar
laggs darfor fram som de storsta orsakerna till att idrottare dopar sig. Idrottarna ar
beroende av sponsorernas finansiering for att kunna fortsitta sin karriar. Man kan darfor
pasta att det finns en naturlig obalans i relationen mellan idrottaren och sponsorn. I en
sponsorrelation har foretaget en viss makt 6ver idrottaren. (Anthony Carrillat &
d’Astous, 2014) Ju mer beroende en idrottare ar av en sponsor desto storre makt kommer
sponsorn ha over idrottaren. (Emerson 1962) Obalansen mellan parterna méarks speciellt
da den ena eller bada parterna hamnar i blasvider eller rakar ut for en skandal. Ifall
parterna har byggt upp en stark relation och association kommer obalansen och de
negativa aspekterna inte vara lika tydliga som ifall relationen mellan sponsorparterna

varit svag. (Anthony Carrillat & d’Astous, 2014)


https://www.emerald.com/insight/search?q=Fran%C3%A7ois%20Anthony%20Carrillat
https://www.emerald.com/insight/search?q=Alain%20d%E2%80%99Astous
https://www.emerald.com/insight/search?q=Fran%C3%A7ois%20Anthony%20Carrillat
https://www.emerald.com/insight/search?q=Alain%20d%E2%80%99Astous
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2.6 Sammanfattning

Den teoretiska referensramen kommer avslutas med en sammanfattning av kapitlets
innehall. For att gora teorin mera overskadlig kommer den att sammanstillas i form av

en visuell figur. Se Figur 8 nedan.

Mlustrationen &ar uppbyggd utifrdn fragestillningarna vem, hur och vad.
Fragestillningarna dr omringade av risker och nackdelar samt fordelar och
malsdttningar. Riskernas placering runt fragestillningarna kan motiveras med att
riskerna och nackdelarna alltid ar narvarande i ett sponsorsamarbete. Riskerna som
presenterats i den teoretiska referensramen ar exempelvis doping, etiska brott och
bedrivande av olaglig verksamhet. (Alaja & Forssell 2004, s.91) Fordelarna och
malsiattningarna adr adven placerade runt om fragestiallningarna. Detta eftersom
fordelarna och malsattningarna uppkommer under alla faser av sponsorsamarbetet.
Tydliga mélsiattningar gor det dven littare for idrottaren och evenemangsarrangorer att
hitta villiga och lampliga sponsorer. Foretagens malsdttningar kan var manga och
varierar beroende pa sponsorsituationen. Ofta handlar det dock om att foretagen vill fa
synlighet for varumarket eller exponera sina produkter. Alaja (2000, s.110) delar in
malsdttningarna i fyra olika kategorier: (1) Malsittningar for foretagets image, (2)
Mélsittningar for produktmarknadsforing, (3) Intressentmal och (4) Ovriga

malsattningar

Nar mélsattningarna ar faststillda ska foretaget bestimma vilken idrottare som ar bast
lampad for att dessa mal ska nés. Kriterierna baseras sig pa idrottarens prestationer bade
pa och utanfor idrottsarenorna. Idrottaren kan exempelvis forespas bli framgangsrik,
passa in foretagets ryktesmalsittning eller ge moéjlighet till PR. (Alaja & Forssell, 2004,
$.91—92) Mojligheten till PR okar ifall idrottaren har ett starkt personligt varumarke. Ett
starkt personligt varumirke gor idrottaren attraktiv for samarbetspartners dven om
topprestationerna pa idrottsscenen uteblir. (Parmentier & Fischer, 2012; Pegoraro,
2010) Idrottaren kan bygga upp sitt personliga varumirke genom att vara aktiv pa

sociala medier.
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Figur 8 Sammanfattning av teoretisk referensram

BEDOMNING AV SAMARBETET

RISKER & FORDELAR &
NACKDELAR MALSATTNINGAR

Killa: Egen utformning

Nasta steg i illustrationen blir att diskutera hurudant samarbete foretaget ska ha med
idrottaren. Ska foretaget sponsorera idrottaren monetirt eller kan foretaget erbjuda
produkter som underldttar idrottarens elitsatsning? Utifrdin Soneras (2015)
undersokningar redogjordes att summorna som foretag i Finland sponsrar idrottare med
oftast under 2000 euro. Det ir dven ytterst vanligt att foretagen sponsrar idrottaren med

idrottsutrustning.

Samtidigt som foretagen funderar kring vem som ska sponsras samt vilken typ av
sponsring som ska anvindas maste samarbetets langd planeras. Utifrdn den teoretiska
referensramen foresprakar flera forfattare langa samarbeten, det vill siga relationer,
framfor korta samarbeten, alltsa transaktioner. (Farrelly & Quester, 2005; Lacey et.al.,
2007; Nufer och Biihler, 2010). Detta géller 4ven sponsorsamarbeten mellan idrottare
och foretag. Langa samarbeten gynnar foretagen eftersom exponeringen okar, och
idrottaren behdver inte oroa sig for att sma skador eller tillfalliga underprestationer pa

idrottsarenan ska forstora samarbetet. (Arokallio och Tuominens, 2006)

Under hela sponsorprocessens gang ska alla inblandade parter bedoma

sponsorsamarbetet. Parterna ska exempelvis diskutera ifall de utsatta mélen blivit
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uppnadda eller ifall det uppstatt ovantade kostnader. Ifall ndgon av parterna inte ar
nojda finns det skal att gora forandringar eller avbryta samarbetet. (Cousens et. al.,

2006)

Figuren som framtagits enkom for denna teoretiska sammanfattning kommer finnas

med som en rod trad genom empirin och analysen
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3 METOD

I detta kapitel kommer valet av studiens forskningsmetod, forskningsansats,
datainsamlingsmetod och analysmetod beskrivas. Undersokningen genomfors med en
kvalitativ undersokningsmetod och ansatsen &ar abduktiv. Data samlas in genom
semistrukturerade intervjuer och analysmetoden ar tematisk. Kapitlet avslutas med att

undersokningens uppliagg presenteras och valet av informanter argumenteras for.
3.1 Val av forskningsmetod

Forskningsmetoderna delas in i kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod.
Undersokningen har en kvantitativ karaktar ifall materialet som samlas in kan matas.
Kvalitativa data i sin tur fokuserar inte pd mitbara data utan riktar in sig pa att tolka och
beskriva text, ljud och visuellt material. (Eriksson & Kovalainen 2016, s.82—83) Ett stort
antal variabler och ett litet antal individer l4gger grunden for en kvalitativ datainsamling.
Detta i motsats till en kvantitativ datainsamling, dar antalet respondenter 4r markbart
storre. En kvalitativ studie undersoker enligt Olsson och Sérensen (2007, s.13) ett
omrade eller amne pa djupet. Malet med min studie ar att forstd hur foretag véljer
sponsorobjekt, vilket gor undersokningen kvalitativ i sin karaktdr. Kvalitativa
forskningar kan askadliggora hur olika manskliga fenomen fungerar, exempelvis
samarbeten och sociala medier, och hur personerna som ar delaktiga i dessa paverkas av
fenomenet. Kvalitativa resultat grundar sig pa tre olika data, det vill sdga intervjuer,
observationer och dokument. (Patton 2015, s.13—14) Studien som genomfors i min

avhandling baserar sig pa intervjuer.

Trost (2010, s.33) menar att det ar fragestillningen och det teoretiska perspektivet som
ligger till grund for valet av metod. Ifall den som utfér en undersokning vill mita
variabler som exempelvis hur ofta eller hur manga sa lampar sig en kvantitativ metod
bast. Vill man istéllet att undersokningen ska forsta hur manniskor reagerar och urskiljer
olika handlingsmonster ar en kvalitativ forskningsmetod mera lampad. Min studie
fokuserar pa att forsta hur samarbetsprocessen mellan foretag och idrottare ser ut. De
sponsrande foretagens handlingsmonster ligger i intresse och darfor passar en kvalitativ

undersokning bast.
3.2 Abduktiv forskningsansats

Alla kvalitativa studier vilar pd samma grund, men det finns flera olika

forskningsansatser. En induktiv forskningsansats startar med specifika observationer
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som sedan byggs vidare till allmdnna monster, det vill sidga forskaren formulerar
hypoteser fran specifika data. Induktion mojliggor for forskaren att identifiera
meningsfulla dimensioner under arbetets gang utan att pa forhand behova bestamma
vad som anses viktigt. En deduktiv forskningsansats borjar med att identifiera hypoteser
utgdende fran teori innan datainsamlingen paborjas. Specifika slutsatser dras fran
hypoteser. En induktiv och deduktiv ansats kan dven kombineras. Exempelvis kan vissa
undersokningsfragor bestimmas deduktivt, medan vissa fragor kan lamnas 6ppna for att
induktivt kunna analysera informantens svar. En undersokning kan &ven vixla mellan
att vara induktiv och deduktiv. Undersokningen har en induktiv karaktar da forskaren
presenterar de viktigaste fragorna men overgar till att vara deduktiv da resultatet

presenteras. (Patton 2015, s.64)

Min studie kommer utgd frdn en abduktiv forskningsansats. Enligt Eriksson och
Kovalainen (2016, s.42) har en abduktiv ansats inslag av bade induktiva och deduktiva
moment. Det dr dock viktigt att podngtera att en abduktiv forskningsansats inte ar en
blandning av induktiv och deduktiv ansats, utan en helt egen typ av ansats med nya och
egna moment. Vid abduktion genereras nya synsitt och idéer, men tidigare teorier kan
vara inspirationskilla for att skapa forstaelse och uppticka monster. (Alvesson &
Skoldberg 2008, s.55—56; Eriksson & Kovalainen 2016, s.24). Syftet med denna
avhandling ar att fi en battre forstielse for sponsorprocessen mellan foretag och
idrottare och de empiriska resultaten jamfors med de tidigare teorierna som presenterats

i den teoretiska referensramen.

3.3 Intervjuer som datainsamlingsmetod

Data som samlas in i form av ord och berittelser ger svar pa méanniskors kunskap,
kanslor och erfarenheter om ett visst imne (Patton 2015, s.14). Kvalitativa intervjuer gor
det mojligt att ha 6ppna och vardagliga konversationer (Eriksson & Kovalainen 2016,
s.83). Under kvalitativa intervjuer stills enligt Trost (2010, s.25) raka och enkla fragor

som ger innehallsrika och komplexa svar.

Intervjuerna i denna studie ar semistrukturerade, vilket innebir att jag har ett
forutbestamt amne och tema, men att det anda finns mgjlighet att dndra pa fragornas
ordning i intervjun. Fordelen med denna typ av intervju ar att upplagget ar strukturerat
och systematiskt, men stimningen ar avslappnad och konverserande. Semistrukturerade

intervjuer lampar sig darfor for min undersokning. En utmaning vid genomforandet av
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en semistrukturerad intervju ar att {3 diskuterat alla amnen och samtidigt vara forberedd

pa att undersoka svaren mera pa djupet. (Eriksson & Kovalainen 2016, s.94)

Standardisering syftar pa till vilken grad situationen och fradgorna ar lika for alla
deltagande informanter. Hos kvalitativa undersokningar ar standardiseringen oftast
hog, eftersom fragorna alltid kommer i samma ordning. Detta i motsats till 1ag
standardisering, dir fragorna stills i olika ordning. Intervjuaren uttrycker och
formulerar sig utifrdn informantens sprakbruk och mojliga foljdfragor formuleras
utifran de tidigare svaren. Hos kvalitativa undersokningar ar standardiseringen
vanligtvis 14g och variationsmdgjligheterna stora. Denna undersokning har darfor 1ag

standardisering. (Trost 2010, s.39—40)

3.4 Val avinformanter

Syftet med undersokningen ar att ta reda pa vilka kriterier sponsrande foretag har pa
sina samarbetspartners. Det ar darfor vitalt att informanterna, i form av
foretagsrepresentanter, har kunskap i hur foretagets sponsringsaktiviteter ser ut. Andra
kriterier som tillimpas ar att foretagen ska vara aktiva i Finland eller Sverige samt att
foretagen ska ha sponsrat idrottare under 2010-talet. Utifran dessa kriterier kommer ett
medvetet urval av informanter att plockas ut. Att anvinda sig av ett medvetet urval ses
som nagot negativt i kvantitativa undersékningar, med motiveringen att urvalet inte ar
slumpmaissigt. I kvalitativa undersokningar dr detta ddremot en styrka och

urvalsmetoden anvénds for att fa informationsrika fall att analysera. (Patton 2015, s.264)

Niar informanter viljs till en kvalitativ studie finns ofta ett syfte, jamfort med i
kvantitativa studier dir respondenterna ofta viljs sSlumpmassigt (Eriksson & Kovalainen
2016, s.53). Malsiattningen med intervjuerna ar att fa informationsrika data till
forfogande, vilket i sin tur mojliggor djupa analyser och en chans att lira sig om
fenomenet under tiden som det studeras. I denna studie handplockas informanter som
jag, genom min forstéelse av kontexten har kunnat identifiera som potentiellt lampade
for studien. Fokus lades pa att vilja ut féretag som sponsrar individuella idrottare och
som erbjuder produkter som kan anvindas i anslutning till idrottsprestationen eller pa
tavlingsarenorna. Over 20 finldndska foretag kontaktades, men pa grund av det liga
antalet villiga deltagare utokades det geografiska omrédet sa att det dven innefattade

Sverige och svenska foretag som sponsrar svenska idrottare. I och med de svenska
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foretagens deltagande i undersokningen utokades undersokningen med mdajligheten att

identifiera eventuella skillnader i synen pa sponsring mellan Finland och Sverige.

I tabellen nedan presenteras de foretag som deltog i undersokningen. Samtliga foretag
ger ett bra empiriskt bidrag till studien, eftersom de varit aktiva inom sponsring under
flera ar och de informanter som foretagen valt ut ar sakkunniga inom dmnet. I tabellen
nedan presenteras dven informantens titel i foretaget, vilken bransch som foretaget ar
aktivioch foretagets hemland, samt datum, sprak och lingd for intervjun. Alla intervjuer

gjordes via Microsoft Teams, forutom en som gjordes via videomotestjansten Whereby.

Tabell 2 Presentation av deltagande foretag och informanter
Informantens Bransch Land Datum Intervjuns Sprak
titel ling
Medgrundare Kosttillskott Finland 2.2.2021 34:03 Finska

/Kosmetika

VD Idrottsklader Finland 3.2.2021  40:20 Svenska

Content Marketing Kosttillskott Sverige  17.3.2021  36:05 Svenska
Manager /Biohacking

Marknadsforingschef ~ Aterhimtningsprodukter ~Sverige  18.3.2021  23:04 Svenska

3.5 Studiens genomforande och beaktande av dataskydd

En intervjuguide utformades och delades in i olika teman. D4 intervjuguiden utformades
beaktades mojligheten att informanterna kunde vara bade svensktalande och
finsksprakiga. Darfor 6versattes intervjuguiden aven till finska. Att en 6versattning gors
paverkar hur fragorna formuleras. De bada versionerna blir inte identiska men de ar

jamforbara, vilket de behover vara. (Trost 2010, s.71)

Intervjuguiden delades in i tre olika teman och intervjuerna var semistrukturerade. Det
forsta temat var till for att lara kidnna de foretag som informanten representerade.
Bakgrundsfakta som inom vilket omrade foretaget var verksamt i, hur linge foretaget
sponsrat idrottare samt pa vilket sitt idrottarna sponsras diskuterades. Att ta reda pa
bakgrundsfakta ar enligt Bryman och Bell (2003, s. 369) viktigt for att kunna placera in
informantens svar i ett sammanhang. Aven frigor angiende hur ménga idrottare
foretaget sponsrar samt vad foretaget kraver i gengéld av idrottaren stélldes for att fa en

helhetsbild av hur foretagets sponsringsprocess ser ut.

Metod for
intervju
Whereby

Teams

Teams

Teams
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Det andra temat i intervjuguiden behandlade foretagets mal med sponsringen och vilka
kriterier foretaget har pa sina sponsringsobjekt for att n sina mal. Som stdd till frdgorna
anvandes Alajas (2000, s. 110) lista over de fyra vanligaste malsattningarna ett foretag
kan ha med sponsring, samt Alajas och Forsells (2004, s.89) och Alajas (200, s. 112)

sammanstillning av de vanligaste kriterierna foretag kan ha pa sina sponsorobjekt.

Det tredje och avslutande temat behandlade foretagets syns pa ett lyckat samarbete. Nar
och varfor anser foretaget att ett sponsorsamarbete varit lyckat, vad kravs av foretaget
och av idrottaren for att samarbetet ska bli lyckat, diskuterades med samtliga
informanter. Tva fiktiva idrottare méalades aven upp for informanter dar uppgiften var
att valja ut en av idrottarna och motivera varfor foretaget viljer den ena framfor den
andra, samt beskriva ifall det finns situationer dar foretaget skulle vélja annorlunda. Den
forsta fiktiva idrottaren var duktig pa sociala medier och hade ett stort antal f6ljare men
lyckades inte knipa topplaceringar pa idrottsarenorna. Den andra fiktiva idrottaren hade
i flera ars tid befunnit sig i landstoppen i sin idrott men var délig pa att uppdatera sina
sociala medier och hade darfor ett 1agt foljarantal, i jamforelse med den forsta fiktiva
idrottaren. Maélet med fragan var att stdlla informanten infor en sd verklig
sponsorsituation som mgjligt for att fa ett praktiskt exempel pa hur de olika
varderingarna tillimpas. Denna typ av fragestillning kallas for situationsorienterade
intervjufragor och anviands for att se hur informanten skulle agera i en hypotetisk
situation. Svaret som informanten ger baseras pa deras kunskap om hur liknande
situationer ska hanteras eller hur dessa tidigare har hanterats. Situationsorienterade
fragor anvinds flitigt vid arbetsintervjuer for att se hur den mojliga arbetstagaren agerar
i olika situationer, men fragetypen kan dven anviandas vid andra typer av intervjuer.

(Hartwell, Johnson & Posthuma (2019)

Informanterna kontaktades per telefon, via mejl eller pa Instagram dar syftet med
intervjun forklarades. Efter att informanten godkant sitt deltagande bestimdes en tid for
intervjun. Informanterna informerades dven skriftligen om att materialet fran intervjun
kommer behandlas konfidentiellt. Personuppgifter och uppgifter om foretagen
hanterades pa ett sdkert sitt genom att folja Svenska Handelshogskolan etiska regler och
dataskyddspolicy. Data diar informanten direkt kan identifieras publiceras inte i

forskningsresultatet.

I och med Covid-19 pandemin har de flesta vant sig med att arbeta hemifrén och delta i
videomoten. Att intervjuerna gjordes digitalt istillet for ansikte mot ansikte anser jag

inte att paverkar studiens resultat. Att anvianda sig av digitala hjalpmedel var i stéllet till
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stor hjalp, speciellt dd undersokningsomradet tvingades utvidgas sa att aven omfattade

Sverige.

3.6 Tematisk analys

I denna studie tillampas en tematisk analysmetod. Metoden ar en alternativ analysmetod
vid kvalitativa undersokningar. Tillvigagangssattet vid denna typ av analys ar att
bekanta sig med data, koda data, se samband och leta efter teman for att sedan foradla
teman och testa forslagen. Avsikten med tematisk analys ar att hitta monster eller teman
som visar sig i data som samlats in. Detta bidrar till forklaringar, rika beskrivningar och

teoretiseringar. (Saunders, Lewis & Tornhill 2015, s.579)

For att kategorisera data som har liknande betydelser anvands kodning. Detta ar ett
vardefullt verktyg som tillater forskare att koppla ihop data som har samma betydelse.
Kodningen ar mangsidig och mgjliggor dven jamforelse av betydelser. Koderna kan
innehalla olika mangder data. De med mycket data omstruktureras till nya
underkategorier for att underldtta analysen. Redan under kodningsprocessen letar
forskaren efter olika teman, monster och samband, men det ar forst nar kodningen ar
slutférd som den viktiga delen borjar. De olika teman innehaller flera koder som ar
sinsemellan relaterade och som ar vitala for forskningsfragan. Att féradla teman och
sambanden mellan dessa dr en betydelsefull del av den analytiska processen. Ifall teman
ska slés ihop eller separeras frdn varandra bedoms genom att l4sa igenom data som

forskaren omorganiserat. (Saunders et al. 2015, s.580)

Innan analysprocessen ar det viktigt att forskaren blir bekant med sitt insamlade
material. Det ar darfor viktigt att noggrant transkribera data. Samtliga intervjuer som
gjordes via Teams spelades in och transkriberades samma dag som intervjun dgde rum.
Detta for att minnas och observera den icke-verbala kommunikationen pa basta majliga
satt. Som intervjuare ska man utover det som informanten siager dven fokusera pa sittet
som informanten svarar. Om detta uteblir kan det handa att en del viktiga aspekter faller
bort i analysskedet. (Saunders et al. 2015, s.572) De citat som anvinds har korrigerats sa

att de ar sprakligt korrekta, men utan att tappa sin priméra betydelse.

3.7 Fallstudie

I och med att antalet deltagande foretag i undersokningen ar ldg, kan studien
argumenteras vara en fallstudie. I en fallstudie undersoks olika fall eller “case”

kontextuellt, vilket innebir att de ska forstas som en del av en specifik milj6. Att anvinda
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sig av fallstudier ger fina mojligheter for undersokaren att genomfora intressanta och
innovativa undersokningar eftersom fallen ar fa, men undersokningarna ar djupgaende.
Utifrain  undersokningens olika fall definieras &dven forskningsfragorna,
forskningsdesignen och dataanalysen. Eriksson och Koistinen (2014) forenklar
definitionen av begreppet fallstudie genom att dra likheter mellan forskningsmetoden
och ett liakarbesok. I en sjukhuskontext ar det patienten som ar fallet. I denna
undersokning bestar kontexten av den finldndska och svenska sponsringsbranschen och
foretagen som sponsrar idrottare kan definieras som fall. Enligt Eriksson och Koistinen
(2014) undersoker en fallstudie ett eller ett fatal fall dar definitionen, analysen och

slutsatserna av dessa ses som forskningsmetodens primara mal. (Eriksson & Koistinen,

2014, S.7)

3.8 Undersokningens kvalitet

For att mata kvaliteten pd kvantitativa undersokningar anviands ofta begreppen
reliabilitet och validitet. Begreppen anviands dven vid kvalitativa studier, men Bryman
och Bell (2003, s.305) menar att forskare diskuterat begreppens relevans i kvalitativ
forskning. Ordet reliabilitet forklaras som till vilken grad en forskning kan komma fram
till samma resultat ifall den upprepas. Validiteten syftar pa till vilken grad en
undersokning mater det som forskaren ursprungligen tankt och planerat mata.
Begreppen reliabilitet och validitet behandlas enligt Christensen, Engdahl, Grais och
Haglund (2016, s.303) olika i kvalitativ- och kvantitativ forskning eftersom

forutsattningarna ar annorlunda.

Reliabiliteten i en kvalitativ studie dr kopplad till intervjuaren. Sammanhanget och
stamningen i en kvalitativ intervju fordndras stiandigt och det ar darfor inte majligt att
uppna identiska resultat ifall studien upprepas. Darfor menar Christensen et al. (2016,
s.303) att det traditionella reliabilitetsbegreppet ar irrelevant vid faststéllandet av vardet
av en kvalitativ analys. Intervjuarens partiskhet ar dock ett orosmoment gillande
pélitligheten i semi-strukturerade intervjuer. Detta eftersom informantens svar kan
paverkas av intervjuarens sprik, kommentarer, tonldge och icke-verbala beteende.

(Saunders et al. 2015, s.397)

For att undvika partiskhet ska forskaren vara pélast inom dmnet och for att uppna
trovardighet ska informanten ha maojlighet att ta del av nédvandig information, sisom
undersokningens olika teman, innan intervjutillfillet. Ifall informanten har tillgéng till

undersokningens teman kan informanten forbereda sig for intervjun. I och med detta
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okar undersokningens validitet och reliabilitet. (Saunders et al. 2016, s.402; Christensen
et al. 2016, s.166) Efter att informanterna tackat ja till medverkande i undersokningen
fick de ta del av de tre olika teman som kommer att diskuteras. Undersokningen olika
teman var bakgrundsfakta, foretagets mal med sponsring och ett lyckat samarbete.
Under intervjun och i kodningsprocessen kan det uppsta fel i hur intervjuaren uppfattar
och tolkar de svar som informanten ger. Fel kan ocksa uppsta ifall informanten héller
inne pa eller forskonar sina svar. Detta kan bero pa att informanten inte har fortroende
for intervjuaren. Det dr darfor viktigt att intervjuaren ser till att informanten kéanner sig

bekvam och forbereder sig infor intervjutillfallet. (Christensen et. Al. 2012, 5.165—-166)

Vid utvarderingen av en kvalitativ analys ar begrepp som intern och extern validitet
relevanta. Den interna validiteten syftar pad undersokningen troviardighet och bestams
utifrdin hur Oppet undersokningsprocessen blivit redovisad samt hur metodisk
insamlingsarbetet och analysen varit. (Christensen et.al. 2016, s.304) Undersokningens
externa validitet bestims av generaliserbarheten och visar pa i hur hog grad
undersokningens resultat kan overforas till andra fall. Detta gors genom att pavisa

likheter och skillnader mellan undersokningens enheter (Christensen et al. 2016, s.305).

Utifrdn undersokningens insamlade material gjordes en tematisk analys. Enligt
Saunders et al. (2016, s. 579) ska forskaren som utfor en tematisk analys koda sin data
for att identifiera teman och monster, ndgot som gjordes i denna undersokning. Empirin
har tagits fram genom fyra djupgaende intervjuer dar upprepningar och monster i svaren
var tydliga 4ven om intervjuerna var fa till antalet. Undersokningens insamlade material
har blivit last flera gdnger och kodats om efter varje ny intervju. Med nya intervjuer
uppstér nya koder, eftersom forskaren kommer fram till nya insikter (Saunders et al.
2016, s.581) Tack vare kodningen har jamforandet av data blivit enklare och att

undersokningens konsekvens kan garanteras.
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4 SPONSRING I CASEFORETAGEN - EN OVERBLICK

I undersokningen genomfordes fyra djupgaende intervjuer som baserade sig pa tre olika
temaomraden. De olika teman diskuterade foretagets verksamhet, sponsring som en del
av foretagets verksamhet, malsattningar och kriterier samt definitionen ett lyckat
samarbete. Intervjuerna hade en semistrukturerad karaktar, vilket mojliggjorde for bade
intervjuaren och informanten att stilla foljdfragor. I detta kapitel presenteras
informanterna, deras verksamhetsomrdde samt hur deras sponsorsamarbeten och

sponsorkontrakt kan se ut.

4.1 Foretag A

Foretag A ar verksamt inom hilsoproduktsindustrin och tillverkar och siljer
kosttillskott. Storsta delen av foretagets omsattning kommer fran forsiljning av olika
kosttillskott pa den finska marknaden. Foretagets produkter finns tillgingliga via olika

natbutiker, halsokostbutiker och storre livsmedelsbutiker i Finland.

4.1.1 Foretagets erfarenheter av sponsring

Sponsring har varit en del av verksamheten sedan start. Foretaget sponsrar runt 40
individer av dessa dr majoriteten idrottare, nagra influencers och ett par kockar som
utvecklar recept at foretaget. Valet att sponsra idrottare baseras pa att det bland idrottare
finns ménga som aktivt anvander kosttillskott och kan darfor pa ett naturligt satt gora
reklam for produkterna. Foretag A sponsrar idrottare med produkter och pengar eller

enbart med produkter, baserat pa hur manga foljare idrottaren har pa sociala medier.

Vi sponsrar 24 individer som kan definieras som tavlingsidrottare. Idrottarna kan vara
brottare, uthallighetsidrottare, manga ar friidrottare och flera utévare fran olika fitness

grenar. (Foretag A)

Sponsoravtalen som enbart baseras pa produktsponsring skrivs som tills vidare, det vill
sdga att samarbetet fortsitter automatiskt ifall idrottaren fortsdttningsvis ar aktiv och
presterar pa nationell niva. Avtalen som innehaller finansiellt stod for idrottaren varar i

ett och ett halvt ar, men kan fornyas ifall bada parterna ar nojda med samarbetet.

4.1.2 Foretagets malsdttning och kriterier

Att idrottaren ska ha ett stort antal foljare pa sociala medier ar enligt foretag A det
viktigaste kriteriet. Detta motiveras med att en idrottare med Over 5000 foljare pa

Instagram ar inte bara en individ, utan foretaget ser personen som en egen mediekanal



46

dar de har mojlighet att kopa synlighet. Idrottare med ett lagre antal foljare sponsras

ocksa, men avtalen dr mera 6ppna och kraver ingen aktivitet av idrottaren.

Vi sponsrar dven idrottare som har mindre synlighet men avtalen bestar endast av

produktsponsring. (Foretag A)

Idrottaren ska dven ha ekologiska och etiska varderingar och passa in i foretagets image.
Detta betyder att personer som samarbetar med utseendefixerade foretag sdasom
exempelvis plastikoperationskliniker inte lidmpar sig som en samarbetspartner.
Idrottaren far heller inte samarbeta med konkurrerande varumairken eftersom Foretag
A:s marknadsforingsinsatser d4 dven kommer gynna det konkurrerande foretaget.
Utover detta ska idrottaren kunna skriva texter till sina Instagram-inldgg pa korrekt
finska. Ifall idrottaren har lds- och skrivsvarigheter ska hen se till att nagon
korrekturlaser inlaggen innan de publiceras. Foretaget har inga prestationskrav pa sina

idrottare och delar heller inte ut bonuspengar for goda prestationer.

Foretag A avstar helt fran att samarbeta med artister och skiadespelare eftersom dessa
anses vara riskfyllda samarbetspartners, samtidigt som summorna dessa kriaver av
foretagen ofta ar storre. De storsta riskerna bland artister och skadespelare ar enligt
foretaget missbruk av alkohol och narkotika, rattfylleri, samt att det inte finns nagon
naturlig koppling mellan individen och foretaget. Sponsring av idrottare anses daremot
vara relativt riskfritt, eftersom idrottarens levebrod och karriar star pa spel ifall hen gor

bort sig.

Det ar inget fel med att samarbeta med artister och skddespelare, de passar helt enkelt

bara sdmre in i virt varumarke an idrottare. (Foretag A)

I och med samarbetet far foretaget ratt att anvinda idrottarens bild och namn i sin
marknadsforing. Foretag A kraver aven en viss aktivitet av idrottaren pa sociala medier,
det vill sdga att man kommer Overens om ett antal inldgg och handelser som ska

publiceras varje manad.

Malsittningen med samarbetet ar att 6ka foretagets exponering och forsiljning. Att méata
hur mycket férsiljningen 6kar genom ett sponsoravtal ar svart och det ar darfor svart for
foretaget att se ifall att sponsoravtal varit forsaljningsmassigt lyckat. For att foretaget ska
vara nojd och samarbetet anses vara lyckat ska idrottaren uppfylla alla de krav som
foretaget stéllt. Utover detta uppskattar Foretag A idrottare som kommer med egna idéer

kring vad samarbetet kunde innefatta.
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4.2 Foretag B

Foretag B siljer idrottsklader mestadels &t klubbar och foreningar. Det som gor foretaget
unikt ar att klubbarna som koper foretagets klader sjalva kan bestimma hur designen
ska se ut och pa sa satt far foreningen en design som ingen annan forening kan ha.
Forutom direktforsiljning till klubbar har foretaget dven en nitbutik. Foretag B star for
att kliderna de siljer ska vara av bra kvalitet samt att de ska ha de tekniska egenskaperna
som elitsatsande idrottare kraver. Foretaget har sin bas i Finland men néitbutiken ar

tillgdnglig globalt.

Vi siljer tekniskt utvecklade klader for tavlingsidrottare. Det kan darfor bli svart ifall
gemene man fran gatan ska ha en drikt som vi tillverkar. Darfor far vi ibland kritik av

dem att vara klader ar for smala, men de &r inte var mélgrupp. (Foretag B)

4.2.1 Foretagets erfarenheter av sponsring

Foretag B sponsrar bade foreningar och individuella idrottare. Sponsringen bestéar till
storsta del av produkter, men ifall idrottaren ar i yttersta landstoppen, tivlar pa
internationell niva eller pa ndgot annat satt majliggor stora affarer for foretaget kan
Foretag B dven sponsra idrottaren finansiellt. Sponsorkontrakten som skrivs ar oftast
tvaariga, men ifall foretaget ar osidker pa idrottaren kan dven ettariga kontrakt skrivas.

Vid tiden for intervjun sponsrade foretaget omkring 50 idrottare.

4.2.2 Foretagets kriterier och malsdattningar

Foretag B har tydliga kriterier for vilken typ av idrottare som de kan tédnka sig sponsorera,
men kraver inte att idrottaren och foretaget ska ha en naturlig koppling. For att foretaget
ska péborja ett samarbete med en idrottare ska idrottarens forening redan anvinda
foretagets klader eller sd ska det finnas en mojlighet att foreningen tack vare sponsringen
av idrottaren ska borjar anvinda foretagets klader. Detta ar en viktig faktor, eftersom det
i det flesta idrotter finns bestimmelser pd att en idrottare méaste anvidnda sin
foreningsdrakt pa nationella misterskap. Ifall idrottarens forening samarbetar med ett
konkurrerande foretag kommer inte Foretag B att fa synlighet p4 masterskapen. Ifall
kontraktet mellan en leverantor och en foérening haller pa att g& ut kan Foretag B genom
att paborja ett samarbete med foreningens bést presterande idrottare fa hela foreningen
att byta leverantor till Foretag B. Det andra kriteriet som Foretag B har pa sina majliga
samarbetspartners ar att de ska vara valdigt aktiva pa sociala medier. Foretaget kraver
att idrottarna som de sponsrar ska publicera inldgg och handelser pa Instagram dar

foretagets produkter ar synliga, samt att idrottaren har taggat foretaget och anvint deras
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hashtaggar. Foretaget ska vara synligt pa idrottarens sociala medier minst en gang i

manaden.

Jag skulle siga att atminstone hilften av véra idrottare dr sddana som vi skulle kunna
avsluta samarbete med direkt idag egentligen, om vi skulle harddra vara kriterier.
(Foretag B)

Ifall detta inte uppfylls kan Foretag B avsluta samarbetet med idrottaren. Idrottaren ska
aven vid behov stilla upp péa fotograferingar eller videoinspelningar som Foretag B fritt
far anvanda i sin marknadsforing. Utover detta kraver foretaget att idrottaren har ett
oklanderligt beteende, det vill sdga haller sig borta fran skandaler, droger och doping.
Idrottaren ska heller inte smutskasta eller prata illa om Foretag B ifall foretaget skulle fa

problem med exempelvis produkternas kvalitet.

Foretag B:s egentliga malsiattningar med sponsring av idrottare ar 6kad forsaljning och
exponering. Forsaljningen okar ifall ett sponsorsamarbete med en idrottare leder till att
idrottarens klubb byter leverantor till Foretag B eller om ett sponsorsamarbete lockar
kunder till natbutiken. Exponeringen okar da sponsorobjekten namner foretaget pa sina
sociala medier eller bar foretagets klader under méisterskap. Foretag B sponsrar dven
utlandska idrottare for att 6ka sin narvaro pa marknader dar de inte ar lika vialkanda som

i Finland.

Ett samarbete anses vara lyckat ifall idrottaren gor mer for foretaget an de minimikrav
som star i avtalet. Foretag B uppskattar da idrottare pé eget initiativ delar handelser eller
inlagg som Foretag B publicerat pa sina sociala medier eller berattar for sina foljare att

foretaget har realisationer i natbutiken.

4.3 Foretag C

Foretag C ar ett svenskt kosttillskottsforetag vars mal ar att optimera hilsan. Foretaget
forsoker urskilja sig fran konkurrenterna genom att utbilda sina kunder i att forsta att
ett piller inte kommer att 16sa alla problem, utan att man maste anpassa sin livsstil efter
sin unika biokemi. Foretag C vill mgjliggora optimal hélsa for varje individ genom att
erbjuda kosttillskott som ger kroppen stottning att reparera sig sjalv. Forsaljningen sker

via foretagets natbutik som finns tillganglig for kunder dven utanfor Sverige.
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4.3.1 Foretagets erfarenheter av sponsring

Sponsring har varit en naturlig del av foretagets verksamhet anda sedan starten.
Forutom sponsring av idrottare anviander sig foretaget dven mycket av influencer
marknadsforing. Idrottare och influencers sponsras fraimst med produkter och kunskap,
men det finns dven personer som sponsras finansiellt. Vid sponsring av influencers ar
det viktigt att personen i fraga har ett tydligt engagemang for hélsa och nagon form av
utbildning inom dmnet, utéver den utbildning som Féretag C erbjuder. Foretag C ser
tydliga fordelar med att jobba med ldngre sponsorkontrakt istillet for enstaka
sdljarbeten. Manniskokroppen repareras inte 6ver en dag och darfor lonar det sig for
Foretag C att ingd langre samarbeten for att se ifall kosttillskotten ger 6nskat resultat. En
annan fordel med langre kontrakt ar att fortroendet mellan idrottaren och foretaget

vaxer. Vid tiden for intervjun samarbetade foretaget med cirka 15 elitsatsande idrottare.

4.3.2 Foretagets kriterier och malsdattningar

For Foretag C ar varje sponsorsamarbete unikt. Foretagets riktlinjer bestar av att lara
kianna idrottaren, idrottarens forvantningar, forsta vad idrottaren behover hjalp med och
hur Foretag C kan hjilpa till. Foretaget ska se en potential att forbattra idrottarens liv,

samtidigt som idrottaren ocksa ar motiverad att arbeta for att uppna en béattre hilsa.

Vi ser ju inte sd att ett piller 10ser alla problem, utan vi gd mer in pa djupet. Darfor det ar
s viktigt att f4 med kunskapsbiten. Vi forsoker att utbilda vara kunder om att du maste

lagga din livstil efter din biokemi. (Foretag C)

Inga direkta universella kriterier anvinds vid valet av sponsorobjekt, utan det ar
mestadels kidnslan som foretaget far for personen som avgor. Pa sociala medier ar det
idrottarens och influencerns malgrupp som vager tyngst, eftersom foretaget lagt mirke
till att ratt malgrupp ger storre virde for dem an antalet foljare. Foretag C vill darfor
gédrna se statistik over att foretagets och sponsorobjektets malgrupp matchar varandra.
Da sponsorobjektet publicerar bilder eller handelser fran sin aktiva vardag vill foretaget

att deras hashtaggar anvands.

Det ar alltid riskfyllt att paborja sponsorsamarbeten med idrottare, eftersom risken for
att forbjudna substanser anvinds alltid finns. Férutom risken for doping ser Foretag C
att idrottaren har falska forhoppningar som en stor risk. Foretaget undervisar darfor sina

idrottaren i att forsta att deras produkter inte ar 16sningen pa alla problem, utan att de
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fungerar som en hjalp pa traven. For att minimera riskerna inleds alla samarbeten med

en tre manaders provotid for bade idrottaren och foretaget.

Foretagets malsattning med sponsringen ar att fa alla att forsta att det gar att mojliggora
en optimal hilsa. Denna forstaelse okar foretagets forsialjning av produkter och antalet
som tar del av de utbildningsmaterial som finns tillgdngligt pa Instagram och Youtube.

Med andra ord, foretagets exponering och forsiljning 6kar vid sponsring av idrottare.

Vi har en del elitidrottare som vi jobbar nara med och sponsrar med kosttillskott for att
optimera traning och méende. Elitidrottaren jobbar med vért traningsupplidgg och sen
har vi kontakt med idrottaren och sponsrar med de produkter som behovs exempelvis
multivitami, omega3 och kollagen. Sen far vi synas pa idrottarens Instagram. Det ar ett

satt vi jobbar med idrottare pa. (Foretag C)

Ett samarbete anses vara lyckat ifall ett sd starkt fortroende mellan foretaget och
idrottaren byggts att det inte fallerar direkt idrottaren inte ser resultat. Méalet ar att

idrottaren ska ha tagit sig 6ver det hdlsohinder som hindrar hen fran att bli sitt basta jag.

4.4 ForetagD

Foretag D ar grundat i Sverige och utvecklar och tillhandahaller massage-,
aterhamtnings- och traningsprodukter. Foretaget sag att det fanns ett gap som de vill
fylla mellan dyra hogkvalitativa produkter och billiga lagkvalitativa produkter. Foretag
D erbjuder darfor kvalitativa produkter till ett formanligare pris. Produkterna séljs via

aterforsaljare, i foretagets natbutik samt pa olika méssor och evenemang.

4.4.1 Foretagets erfarenheter av sponsring

Sponsring blev en del av foretagets verksamhet i och med att Foretag D blev partner till
ett antal stora ldnglopp i Sverige. Foretaget kom da i kontakt med méanga elitsatsande
idrottare och sdg en mojlighet att hjalpa idrottarna i deras utveckling och &terhamtning.
Sammanlagt sponsrar Foretag D runt 100 idrottare som ar aktiva som individuella
idrottare, men aven idrottslag fran storre fotbollsklubbar pa elitniva sponsras. I

klubbarna underlattar foretagets produkter arbetet for lagens fystranare och naprapater.

Sponsoravtalen som skrivs dr unika for varje samarbete och kan innefatta bade
produktsponsring och finansiell sponsring. Avtalen ar oftast flerariga eftersom foretagets

produkter behover anvandas under en langre tid for att se resultat.
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4.4.2 Foretagets malsdatining och kriterier

For Foretag D ar det viktigt att samarbetet mellan foretaget och idrottaren sker naturligt
och att kemin mellan dem ska vara bra. Aven om marknadsforing pa sociala medier Ar
Foretag D:s viktigaste marknadsforingskanal tillampas inga krav pa att idrottaren ska
vara stor sociala medier och inte heller prestationskrav. Det viktigaste ar att foretaget
kan hjilpa idrottarna att na sina mal. Nar idrottaren nar sina mal uppstar en vinn-vinn-
situation eftersom foretaget som varit en del av idrottarens resa till framgang da ckar sin

exponering och kommer att belonas forsiljningsmassigt.

Véra kriterier beror helt pd vem man samarbetar med, vad man kommer 6verens om,
hur samarbetet kommer se ut och vilken omfattningen det kommer ha. Alla de bitarna

spelar in pa vilka ramar och riktlinjer vi kommer ha for samarbetet. (Foretag D)

Foretag D samarbetar inte med idrottare som blivit fast for doping under sin karriar. Ifall
en av foretagets idrottare skulle bli fast for anvandning av forbjudna substanser skulle

samarbetet avslutas omedelbart.
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5 SPONSORSAMARBETET MED IDROTTAREN

Detta kapitel bestar av en tvarfallsanalys dar insikter fran de enskilda fallfoéretagen
presenteras och diskuteras. Undersokningens fragor besvaras samtidigt som olikheterna
i informanternas svar lyfts fram. Undersokningens forskningsfragor och vilka
malsattningar foretaget har med sponsringen, under hurudana omstiandigheter olika
malsattningar beaktas och ifall foretaget anser att det personliga varumarket viager

tyngre an idrottsprestationen.

5.1 Sponsoravtalens innehall

Det ar av intresse for undersokningen att ta reda pa hur de olika féretagen definierar sina
sponsoravtal, bade for foretag och idrottare. Detta gors for att fa en bild av vad avtalen
innehaller, och kunna urskilja olikheter mellan informanternas svar och granska ifall det

finns nationella olikheter mellan sponsoravtal som skrivs i Finland och Sverige.

Samtliga informanter stoder idrottare genom produktsponsring. Detta betyder att
idrottaren antingen bar foretagets klader, anvinder deras traningsutrustning eller
kosttillskott. Forutom produkter erbjuder Foretag A och Foretag C en utbildning i

hilsoengagemang at sina idrottare.

Vi utbildar véira idrottare inom naringsfrigor och forséker hjilpa dem med

naringscoaching i man av mojlighet. (Foretag A)

Vi kommer ge dem en utbildning si att idrottarna kan fortsitta utbilda varlden utanfor.
(Foretag C)

Att sponsra idrottare finansiellt dr ocksa nagot som samtliga foretag dgnar sig at. Kraven
for att paborja ett monetdrt sponsorsamarbete ar hogre dn vid produktsponsring.
Foretag A menar att idrottaren ska ha 6ver 5000 foljare pa sociala medier for att ett
monetirt samarbete ens ska vara tankbart. For Foretag B maste idrottaren befinna sig i

yttersta landseliten eller pa andra sitt dra in stora affarer at foretaget.

Vi har négra vi sponsrar finansiellt med da ska de vara i landslaget eller pa annat sitt
vara extremt bra. Det kan exempelvis vara nigon som fixar en massa affiarer at oss.
(Foretag B)
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I synsittet kring finansiell sponsring kan man urskilja vissa olikheter mellan de finska
och svenska foretagen som deltog i undersokningen. De svenska foretagen ger intryck av

att troskeln for ekonomiska samarbeten skulle vara lagre an for de finska foretagen.

Ibland far vi forfragningar om att "Jag gor den har resan och jag satsar pa en idrott. Jag
harlast om er och skulle uppskatta ifall vi skulle kunna komma Gverens om ett samarbete
dir ni mot exponering pa mina kanaler kan stétta mig lite ekonomiskt och lite med

produkter.” sd dessa samarbeten forekommer ocksé. (Foretag C)

Hur vi sponsrar idrottare ar helt individuellt. Det kan vara bidde produktsponsring och
finansiellt stod helt beroende pé det enskilda fallet och vilken typ av partnerskap vi ingér.
(Foretag D)

5.2 Hur foretagen utnyttjar sponsring av idrottare

I gengild for sponsringen kraver Foretag A och Foretag B att idrottaren ska stélla upp pa
ett par fotograferingar som foretaget ordnar. Materialet fran fotograferingen far
foretaget sedan fritt anvinda i sin marknadsforing. Utéver detta vill foretagen att
idrottaren ska publicera ett visst antal inldgg och hédndelser pa sociala medier dar

foretaget namns och ar synligt.

I kontrakten som innehéller finansiell sponsring finns det tydligt beskrivet vad vi kraver

av idrottaren under samarbetets gang. (Foretag A)

Foretag C har inga specifika krav pa idrottaren, men vill girna synas pa idrottarens
sociala medier genom att idrottaren anvander de hashtaggar som foretaget forsoker

etablera.

Sa det ar val det vi kraver att alla far folja med hur idrottaren anviander vara produkter i

sin vardag och de involverar produkterna i sin livsstil. (Foretag C)

Foretag D kraver inget i gengéld av idrottaren. For dem &r det viktigt att samarbetet sker
naturligt och att idrottaren nir sina mal. Aven om sociala medier ir foretagets viktigaste
marknadsforingskanal kraver de ingen aktivitet fran sina idrottare. Féretag D menar att
ifall idrottaren ar nojd med produkten och samarbetet kommer hen visa sin

uppskattning genom att namna foretaget pa sina sociala medier.

Nar det giller sociala medier har vi inga krav alls. Det ar naturligtvis vilkomnat och ofta
sker det naturligt pd grund av att personen tycker om och uppskattar produkterna och
har anvindning for dem varje dag men vi har inget avtalat att det ena och det andra.

(Foretag D)
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Utifran Soneras (2015) undersokning om hur foretag i Finland utnyttjar sponsring av
idrottare (se tabell 3 nedan) kan man se att undersokningens informanter tillimpar
liknande satt att fa synlighet genom sina idrottare. Foretagen vill att idrottaren ska bara
foretagens logotyp eller anvanda sponsorforetagets klader eller idrottsutrustning. I och
med Covid-19 pandemin har det inte varit lika aktuellt for idrottarna att stilla upp pa
olika evenemang som anordnas av sponsorn. Aven om man inte kan gora
generaliseringar utifrdn undersokningens resultat kan man misstdnka att vikten av att
idrottaren ska producera eget material i form av text och bild pé sociala medier har okat
sedan 2015. Denna slutsats dras utifran att en stor del av informanterna kravde att
idrottaren publicerar material dar foretaget namns eller ar synligt pa sociala medier. I
enlighet med resultatet i Soneras (2015) kraver nagra av undersokningens informanter

att idrottaren ska delta i sponsorns reklamer och vara tillganglig for fotografering.
Tabell 3 Hur foretag i Finland utnyttjar sponsring av idrottare

1. Idrottaren bar sponsorns logo pa klader eller idrottsutrustning (92%)
2. Idrottaren anvidnder sponsorns klader eller idrottsutrustning (75%)
3. Idrottaren stiller upp pa sponsorns evenemang (44%)

4. Idrottaren producerar eget material i form av text och/eller bild, ex. blogginligg
(38%)

5. Idrottaren deltar i sponsorns reklamer eller marknadsforingsfilmer (32%)

Kalla: Sonera, 2015

5.3 Sponsoravtalens lingd

Alla informanter anség att flerariga sponsorsamarbeten ger bittre resultat, for bade
foretaget och idrottaren, dn korta siljsamarbeten. Detta visar att foretagen hellre dgnar
sig at relationsskapande sponsorsamarbeten dn korta transaktionsinriktade aktiviteter.
Utifrdn Kumar et als (2003) kontinuum om intention for relation (se figur 3) har
samtliga foretag i undersokningen en hog intention for att skapa en relation med

sponsorobjekten.

Foretag B skriver ogirna ettariga kontrakt, men detta sker ifall de ar osdkra pa att
idrottaren ar ratt samarbetspartner for dem. Foretag C inleder varje samarbete med en

tre manaders testperiod dar foretaget och idrottaren har kontinuerlig kontakt for att se
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hur samarbetet kanns. Ifall bada parterna ar nojda ar planen att fortsatta samarbetet i

tva till tre ar.

Vi ser definitivt en fordel att jobba med ldngre samarbeten for bade fortroendets skull
och for att vi fortfarande bygger upp vért varumirke, vi ser definitivt en mer positiv

respons av langre samarbeten #n enstaka siljarbeten. (Foretag C)

Vi har négra flerdriga det ar ocksd nagonting som vi naturligtvis framst ser. Véra
produkter kraver ldngvarig anvandning eftersom det kravs tid att ldra sig om en produkt
och dess anviandning. Sa ir lingden pa avtalet ocks& kopplat till relationsskapande.
(Foretag D)

For Foretag A varierar langden pa avtalen beroende pa om sponsringen ar finansiell eller
inte. De monetira avtalen skriv for perioder pa ett och ett halvt ar, medan avtalen som
endast innefattar produktsponsorering skrivs som tillsvidareavtal som idrottaren nar
som helst kan avbryta.

5.4 Risker med sponsring av idrottare

Synen pa sponsring av idrottare som en riskfylld handling varierar mellan foretagen.
Foretag B och Foretag C menar att det alltid ar riskfyllt att arbeta med idrottare pa grund
av risken for doping. Forutom anvandning av forbjudna substanser ser foretagen olika
typer av sabotage mot foretag som en annan riskfaktor. Det kan handla om
kvalitetsmissar i Foretag B:s klader eller att idrottaren pratar illa om effekten av de
kosttillskott som Foretag C tillverkar. Att samarbeta med dopingavstidngda idrottare ar
dock nagot som samtliga foretag avstar fran. Foretagen har heller inte stott pa situationer

dir de behovt avsluta ett samarbete pa grund av doping eller andra felaktigheter.

Forstas om idrottaren skulle géra nigot extremt dumt men vi har aldrig hamnat i nagon

sadan situation. (Foretag A)

Oklanderligt beteende, du ska inte ”gora en Petter Northug” dar du super och drogar och

ingen doping forstés for da forfaller avtalet med detsamma. (Foretag B)

Vara viarderingar ar att traning ska ske pé lika satt for alla och att man ska kunna né sina

mal pa eget sitt utan négra olagliga substanser. (Foretag D)

Aven om doping inom idrott ir en stor riskfaktor anser Foretag A att riskerna med
idrottarsamarbeten 4nda ar mycket farre dn i samarbeten med artister och skddespelare,

eftersom problem med alkohol och droger har en historisk koppling till dessa yrken.
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Ersattningen som personer inom kulturbranschen kraver av sina samarbetspartners ar

enligt Foretag A ocksa mycket hogre an inom sponsring av idrottare.

Foretag D ser utover doping inga storre risker med sponsring av idrottare, utan anser
istallet att sponsringen av idrottare uppmanar folk att hitta smidiga satt att ta hand om

kroppen.

Egentligen inga alls utan tvartom skulle jag sdga. Att stétta idrotten ar att stotta hilsan.
(Foretag D)

Foretagen poangterar ocksa att idrottarna och deras managers ar vildigt medvetna och
uppmaéarksamma med vad olika produkter innehaller. Dessutom &r idrottarna noggranna

med att inte forstora sitt personliga varumarke eller sin idrottskarriar.

I synnerhet néar det kommer till véra idrottare som sponsras finansiellt dr idrottaren och
dess manager vildigt noggranna med att ta hand om det personliga varumarket och ser
till att idrottskarridren inte gar i kras pa grund av felaktigt beteende eller annat. (Foretag
A)

5.5 Kriterier pa sponsorobjekten

Inget av foretagen som deltog i undersokningen hade tydliga pa forhand faststillda
kriterier for vilken typ av idrottare de samarbetar med, men varje foretag hade anda
kriterier som de varderade hogre dn andra. Inget av foretagen hade specifika kriterier

om idrottsprestationen.

For Foretag A ar det viktigt att idrottaren passar in i foretagets varumirke och darfor
foljer man med idrottaren under en tid for att se att hens viarderingar passar in med
foretagets. Idrottaren ska heller inte samarbeta med ett konkurrerande foretag till
Foretag A. Det som Foretag A tittar mest pa vid valet av samarbetspartner dr hur
idrottaren anvander sina sociala medier, speciellt Instagram. Idrottaren ska helst ha 6ver
5000 foljare for att det ska lona sig for Foretag A att sponsra idrottaren finansiellt.
Bilderna som publiceras ska se professionella ut och vara av hog kvalitet. Bildtexterna
ska dven vara skrivna pa korrekt finska. Idrottaren ska heller inte publicera utvikande

eller materialistiska bilder, eftersom det inte ligger i linje med Foretag A:s varderingar.

Att gora reklam for fransforlangningar eller visa upp Louis Vuitton viskor och annat

extremt materialistiskt ar inget vi vill sta for. (Foretag A)
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Att idrottaren ska passa in i Foretag B:s varumarke ar inget som foretaget har som
kriterium. Daremot ar det viktigt att idrottaren ska majliggora stora affarer for foretaget,
exempelvis genom att klubben idrottaren representerar ska byta till Foretag B:s klader.
Likasom for Foretag A ar aktiviteten pa sociala medier viktigt for Foretag B. Ju mer
foretaget syns pa idrottares Instagram och genom betald annonsering ju mer
idrottsklader siljs. Foretaget har 4ven varit med om skrackexempel dir idrottaren endast
kriver finansiellt stod men inte ger nigot tillbaka. Aven om idrottaren kan vara bist i
varlden i sin idrott viljer foretaget att avsluta samarbetet, eftersom samarbetet tar mer

an det ger.

Vi har ingenting skriftligt men vi har tvd muntliga grejer som kriterier. Det forsta ar att
man verkligen vet att man kommer fa tillbaka négot av det hir, det vill siga att man &r
aktiv pa sociala medier och det andra ar ifall det kan leda till en affir med en klubb ifall

vi sponsrar den har personen. (Foretag B)

Foretag C och Foretag D skiljer sig fran de tva ovanndmnda eftersom de inte har nagra
kriterier pa foljarantal eller aktivitet pa sociala medier. Istillet ar det relationen och

kemin mellan idrottaren och foretaget som har en stor betydelse.

Vi har inga kriterier pa sociala medier eller idrottsprestationen utan vi tror att det mer
handlar om kemin mellan bada parterna och vad man skulle kunna gora tillsammans.
(Foretag D)

Att samarbetspartnern ska matcha vart varumarke ar naturligtvis jatteviktigt oavsett om
man gor ett samarbete med en idrottare eller med en annan offentlig person att man ska

dela samma varderingar och ha samma synsatt. (Foretag D)

Sociala medier ar en viktig marknadsforingsplattform for bada foretagen, men Foretag
C menar att for att 6ka forsdljningen med hjélp av sociala medier ar det viktigare att
idrottarens och foretagets malgrupper matchar varandra an att idrottaren kan visa upp
ett stort foljarantal. Ett stort antal foljare okar inte automatiskt foretagets forsiljning

ifall f6ljarna inte har liknande intressen och viarderingar som Foretag C.

Vi har sett att antalet foljare inte alltid ger storre varde for oss utan att det ar viktigare
att malgruppen ar lite mer mitt i prick och matchar véra kunder sa vi vill girna se
statistik 6ver vilka malgrupper idrottaren nér ut till men oftast det som véger tyngst ar

dnd4 kanslan for personen. (Foretag C)
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5.6 Caseforetagens kriterier pa sponsorobjekt

Alaja (2000, s.112) samt Alaja och Forsell (2004, s.89) har framstillt en figur bestdende
av mdajliga kriterier som foretag kan ha pa sina samarbetspartners. Figuren
presenterades i sin helhet i arbetets teorikapitel, men kommer nu modifieras sa att den
innehaller de kriterier som undersokningens informanter gav exempel pa. Se figur 9

nedan.

Utifran figuren kan man se att nistan samtliga kriterierna namndes av informanterna.
Det enda kriteriet som Alaja (2000, s.112) samt Alaja och Forsell (2004, s.89) nimnde
som inte informanterna ansag vara viktigt var den forutspadda framgangen, det vill
sdga att informanterna inte ansag att framgang inom idrottsgrenen ar ett kriterium for

sponsring.

Du behover inte vara virldens bista, du kan vara en helt vanlig en. Bara du gor det pa

ratt satt sa kan vi sponsra dig. (Foretag B)

Utifrdn informanternas svar kan dven de viktigaste kriterierna lyftas fram. For
majoriteten av foretagen ar det viktigt att idrottaren ska passa in foretagets
ryktesmalsattning och passa in i produktens varuméarkesmalsattning. Foretagen
vill att varumairket och idrottaren ska ha ett naturligt samband eftersom det 6kar

trovardigheten for foretaget.

Foretagen ser girna att idrottaren har goda egenskaper. Idrottaren ska upptrida
oklanderligt och inte prata daligt om sina samarbetspartners. Bade pa och utanfor

idrottsarenorna ska idrottaren uppfora sig professionellt.
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Figur 9 Informanternas kriterier pa sponsorobjektet
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Kailla: Alaja (2000, s.112); Alaja & Forssell (2004, s.93) samt egen modifiering.

For att foretagen ska ingd ett samarbete med en idrottare ska hen vara popular bland
media och dskddare. Antingen ska idrottaren ha ett stort antal f6ljare pa sociala medier
eller sa ska idrottarens malgrupp matcha foretagets. Tack vare populariteten Okar

synligheten for foretagen som sponsrar idrottaren.

Samarbetet med idrottaren ska ge valuta for pengarna, det vill sdga att foretaget ska

fa en Okad synlighet och forsiljning genom samarbetet. For att synligheten ska cka
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forsaljningen kravs att idrottaren visar upp goda egenskaper som kan forknippas med
foretaget. Idrottare med oetiskt beteende sdsom exempelvis anvindning av doping ar

nagot som foretagen undviker att beblanda sig med.

5.7 Malsattning med sponsring

For Foretag A dr malet med sponsringen att 6ka synligheten for varumirket och 6ka
forsiljningen av foretagets produkter. Att mita ifall malen uppnas ar dock svart,
eftersom det ar svart att harleda orsakerna till den 6kade forsiljningen. Foljarantal och

hur stor exponering ett inldgg far gar att mita, men effekten ar svarmatt.

Vi har inget exakt sitt som vi avgor hur mycket ett kontrakt faktiskt ger oss i forséljning

eftersom det inte gir att mata. (Foretag A)

Malsattningarna som Foretag B har ar i linje med de kriterier som ldggs pa idrottaren.
Malet om en 0kad synlighet och forsiljning kommer fran exponeringen pa sociala medier
och fran att sponsorobjekteten far sina idrottsklubbar att byta leverantor till Foretag B.
Utanfor den finska marknaden ar foretagets malsattning att etablera varumarket sa att
fler idrottare och idrottsklubbar far kdnnedom for foretaget. Detta gors genom att

sponsra vilkdnda svenska idrottare.

Foretag C ser en vinning i att 6ka medvetenheten kring hilsa och sprida insikten om att
var och en kan mojliggora ett optimalt méende. I och med detta 6kar fortroendet for
foretagets produkter och med detta dven forsdljningen. Malsittningen med
sponsoravtalen blir darfor att utbilda idrottarna sa att de kan bli ambassadorer som kan

fora vidare kunskapen om varumarkets produkter och deras hélsoegenskaper.

Vinningen for oss ar just att medvetenheten och kunskapen kring att majliggora sin
hilsa vixer for oss blir ju d& att fortroendet till vara produkter vixer eftersom de ar

skapade for att optimera halsan. (Foretag C)

Malet for Foretag D ar att fa inte bara idrottare utan alla intresserade av aterhdmtning
och rehabilitering och att se att det finns substitut som kan anvindas istillet for att
besoka en massor eller naprapat. Att besoka en massor regelbundet kan bli en stor
kostnad och Foretag D vill se att alla kan ma bra utan att det ska behdva kosta en
formogenhet. Mélet med idrottssponsringen &ar att idrottaren eller idrottslaget ska
prestera sa bra som mojligt sa att Foretag D kan fa synlighet, 6kat fortroende och 6kad

forsiljning tack vare idrottsprestationen.
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Vi vill visa att det ar ett sjalvklart val just dels som elitsatsande idrottare men dven som
egentligen vilken person som helst att har man inte tid att ga till en massor eller naprapat
sé ska det inte vara pa bekostnad av ens egna vilméende utan de méste finnas kvalitativa

bra produkter som man kan anvinda som substitut. (Foretag D)

5.8 Caseforetagens olika malsittningar med sponsring

Som tidigare redan namnts i teorikapitlet har Alaja (2000, s.110) framstillt fyra olika
kategorier som kan anvandas for att definiera olika malsattningar foretag kan ha med
sponsring av idrottare. = Malsattningarna som Alaja valde att lysa upp ar (1)
Malséttningar med foretagets image; (2) Malsattningar for produktmarknadsforing; (3)

Intressentmal och (4) Ovriga méalsittningar.

Utifran informanternas svar kan Alajas (2000, s. 110) mélsittningar for foretagets image
samt malsattningar for produktmarknadsforing faststdllas som malsattningar som
samtliga av undersokningens deltagare vill uppna. Foretagen vill 6ka exponeringen for
sitt varumarke genom att synas pa idrottarens sociala medier och under
idrottsprestationen. Foretagen forsoker oka forsaljningen av sina produkter genom att
idrottarna rekommenderar olika produkter till sina foljare pa sociala medier eller
berdttar om hur en produkt majliggjort battre aterhamtningsmojligheter. Féretag A och
Foretag C forsoker dven 6ka konsumenternas produktmedvetenhet genom att erbjuda

olika kurser och utbildningar om anvindning av kosttillskott.

Endast Foretag B och Foretag D gav exempel pa intressentmal som foretaget forsoker
uppfylla. Intressenterna i Foretag B:s fall ar idrottsklubbarna som man forsoker locka
till sig genom att sponsra idrottsklubbens mest namnstarka idrottare. For Foretag D
handlar intressentmalen om att locka till sig nya idrottare och idrottsklubbar genom att

vara samarbetspartner till stora terrdnglopp och maratonlopp i Sverige.

Inga tydliga exempel pa ovriga malsattningar med sponsring kunde identifieras under
intervjutillfallena. Foretag C och Foretag D:s 6nskan om att idrottaren ska 6vervinna sina

hilsohinder och uppna sina mal kan dock ndmnas.

5.9 Definition av ett lyckat samarbete

Hur informanterna definierar ett lyckat samarbete varierar beroende pa om foretaget ar
baserat i Finland eller Sverige. De finldndska foretagen, Foretag A och Foretag B, tar fasta
pé det lilla extra som idrottaren kan gora for att forbattra samarbetet. For Foretag A blir

ett samarbete lyckat ifall idrottaren uppfyller alla de krav som man kommit 6verens om
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i sponsoravtalet, samt att hen tar egna initiativ och kommer med nya idéer om hur

samarbetet kan forbattras.

Att idrottaren sjilv ar aktiv och kommer med forslag om exempelvis traningsdagar eller
tavlingar pa sociala medier. Idrottaren kénner sina egna kanaler bast och har battre koll
an oss pa vad som kan fungera eller inte. Dessutom har vi inte mdjlighet att hela tiden

folja med vad idrottaren gor eftersom var sponsortrupp ar sa stor. (Foretag A)

Foretag B vill likasom Foretag A att sponsoravtalets kriterier ska uppfyllas. Utover detta
ska idrottaren ta egna initiativ om att dela Foretag B:s hiandelser och inldgg pa sociala
medier. Idrottaren far giarna ocksa tipsa sina foljare om nar foretaget har realisationer i
deras onlinebutik och dela med sig till foljarna om vilka plagg som hen anvinder. I och
med Covid-19 pandemin valde nagra av foretagets idrottare att inte ta emot hela den
finansiella ersittningen som man kommit 6verens om, eftersom foretaget inte hade fatt
samma synlighet pa tdvlingsarenorna som under normala omstindigheter. Detta ar
enligt Foretag B ocksa ett tecken pa ett lyckat samarbete, eftersom de inblandade

parterna har forstaelse for varandra.

Idrottare X ar en idealisk sponsoridrottare eftersom hen med jimna mellanrum
publicerar inldgg ikladd véara kldder och hashtaggar oss. D4 vi har nidgon kampanj i var
webshop s& delar hen det och skriver om att vi har kampanj och rekommenderar

produkter. Det ar sa vi vill att det ska vara. (Foretag B)

I enlighet med Nufer och Biihler (2010) definierar de svenska foretagen, Foretag C och
Foretag D, ett lyckat samarbete med att alla inblandade parter ska nd sina mal. Foretag
C ser ett samarbete som lyckat d4 man lyckats 6vervinna ett hinder som tidigare stoppat
idrottaren fran att uppna sin basta niva. Ett lyckat samarbete ska dven besta av en 6ppen
kommunikation mellan foretaget och idrottaren dir man tillsammans forsoker riva de
hinder som kommer pa vigen. De inblandade parterna ska kinna att man har fortroende
for och tillit till varandra. Foretag D anser ocksé att tilliten och relationen som skapas
mellan foretaget och idrottaren ar viktig. Man vill se hur idrottaren utvecklas som person
och i sin idrott. Samtidigt som idrottaren nar nya mal dr de dven utmarkta ambassadorer

for foretaget. Foretagets framgang vixer i takt med idrottarens.

Vi vill uppné den genuina kénslan av tillit och fortroende for varandra. Nar vi har vannit

fortroende at bada hall, d4 ar det lyckat for da gar det sdllan att misslyckas. (Foretag C)
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Det handlar inte bara om att det blir en slags transaktion utan att man byggt upp en
naturlig och arlig relation med varandra dar st6ttningen gar at bada hall. Det skulle vi se

som det absolut basta samarbetet och ocksa det gynnsammaste pé sikt. (Féretag D)

5.10 Det personliga varumirket kontra idrottsprestationen

Undersokningens intervju avslutades med en situationsorienterad fraga, dar
intervjuaren beskrev tva olika fiktiva idrottare. Informantens uppgift blev att utifrdn den
information som gavs, hypotetiskt vilja ut en idrottare som foretaget kunde tanka sig
sponsra och motivera valet. Utifran informanternas svar kan slutsatser om foretagens
syn pa idrottare dras samt en inblick i hur foretagen gjort tidigare vid liknande

situationer.

Den forsta fiktiva idrottaren lyckas béattre pa sociala medier dn pa idrottsarenorna. Under
nationella masterskap placerar sig idrottaren aldrig battre dn kring tionde plats. Pa
grund av detta har idrottaren heller aldrig fatt representera sin nation eller varit en del
av landslagstruppen. Pa Instagram har idrottaren 6ver 20 000 foljare och uppdaterar
dagligen sina sociala medier. Den andra fiktiva idrottaren har haft stora framgangar pa
idrottsarenorna. Hen ar alltid med de tre bésta i sin gren pa nationella mésterskap och
har under en ldngre tid varit en del av landslaget. P& sociala medier har idrottaren inte
natt samma framgangar. Idrottaren har under 5000 foljare och uppdaterar endast
sporadiskt da hen har tid.

Foretag A och Foretag B valde, utan vidare betdnketid, den forsta fiktiva idrottaren med
storre framgang pad sociala medier dn pad idrottsarenorna. Valen motiverades med
idrottarens stora inflytande pa sociala medier. Foretag A menar att foretaget inte gynnas
av att finansiellt sponsra en idrottare med under 5000 foljare pa Instagram. For Foretag
B skulle en idrottare med over 20 000 foljare generera storre affarer till foretagets

onlinebutik 4n ndgon med under 5000 foljare.

For att det ska I6nas sig att betala for ett sponsorsamarbete ska idrottaren nog ha runt

10 000 foljare. (Foretag A)

Foretag D valde ocksa den forsta fiktiva idrottaren men motiveringen skilde sig fran de
tvd ovannamnda. Foretaget motiverade sitt val med att idrottaren har
utvecklingspotential och att det finns en majlighet for foretaget att fa ta del avidrottarens
resa pa vag upp mot landstoppen. Att idrottaren har ett stort foljarantal ser foretaget som
en indikation for att det finns intresse for personen och vart hen ar pa viag i sin

idrottskarriar.
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Spontant skulle jag sdga idrottare nummer ett av den simpla anledningen att man l&tt
kan tidnka att bara for en idrottare ir med i landslaget kommer det ge effekt. Vi tror
snarare att det finns alla mgjligheter for idrottare nummer ett att komma in i det
sammanhanget tids nog. Om vi kan vara med pa den resan och stotta sé gor vi girna det.
(Foretag D)

Av undersokningen fyra informanter var det endast Foretag C som valde den andra
fiktiva idrottaren, med storre framgang pa idrottsarenorna dn pa sociala medier.
Informanten tolkade idrottarens laga aktivitet pa sociala medier som att hen fokuserar
helhjartat pa idrotten och ar resultatinriktad. Idrottarens landslagskarriar gor att hen
kan sprida budskapet om foretaget genom mun-till-mun-marknadsforing till andra inom
landslaget. Mun-till-mun kan enligt Foretag C vdga tyngre och fa storre spridning an ett

inlagg pa sociala medier.

Med den erfarenheten vi har sé ar det inte antalet f6ljare som ger oss mest resultat utan

det ar ofta personen i sddan. (Foretag C)

5.11 Sirdrag mellan Finland och Sverige

I arbetets inledande kapitel namndes att Finland, i jamforelse med Sverige och Norge,
ligger ordentligt pa efterkilke nar det kommer till andelen finansiella medel som ldggs
pa sponsring. Darfor ar det intressant att se ifall det finns skillnader mellan hur landerna

agerar vid sponsring av idrottare.

Den storsta skillnaden mellan linderna ar synen pa sociala medier. De finska foretagen
kraver att idrottaren ska ha en stor foljarskara pa sociala medier for att de ska kunna
tdnka sig sponsra idrottaren finansiellt, medans de svenska foretagen inte hade nagra
krav pa foljarantal eller aktivitet. De svenska foretagen utgick mer fran kinslan for
personen och personens sociala egenskaper vid valet av sponsoridrottare. Det viktigaste

for dem ar att skapa en relation med idrottaren diar bada tva har fortroende for varandra.

Utifran informanternas svar fick man kanslan av att troskeln for att ga in och sponsra en
idrottare finansiellt ar 14agre i Sverige dn i Finland, nagot som kan hirledas till att svenska
foretag sammanlagt anviander néstan tre ganger sd mycket pengar pa sponsring som

foretagen i Finland.
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6 SLUTDISKUSSION

Syftet med avhandlingen var att ta reda pa vilka kriterier sponsrande foretag har pa sina
samarbetspartners. Relevanta forskningsfragor var vilka maélsittningar foretagen har
med sponsringen, om olika mélsattningar beaktas under olika omstiandigheter och ifall
foretagen anser att det personliga varumarket vager tyngre an idrottsprestationen. Fyra
djupgdende intervjuer gjordes med foretag fran Finland och Sverige for att fa reda pa hur
foretagen ser pa samarbeten med idrottare. I figur 10 nedan presenteras en for foretag
idealisk idrottare att samarbeta med utifrin de kriterier och Onskemél som

informanterna presenterade under intervjutillfallena.

Figur 10 En idealisk samarbetsidrottare

* Stor pa sociala medier eller tillgang till lamplig malgrupp
o Bra personlighet

» Klanderfritt beteende och socialt ansvar

e Ger valuta for pengarna

o Passar in i foretagets image och varumairke
= Vill skapa en relation med foretaget

Utifran undersokningens resultat kan konstateras att sociala medier som exempelvis
Instagram har forandrat hur foretag viljer att sponsra idrottare och vad féretagen kraver
i gengild av idrottarna. I dagens lage har flertalet foretag krav pa att idrottarna ska ha
ett visst foljarantal eller att idrottarens malgrupp ska passa foretaget. Ett stort foljarantal
okar exponeringen for varumairket, vilket gynnar forsiljningen samt mdjliggor att
varumarket introduceras pa nya geografiska marknader. Att idrottaren har en malgrupp
som tilltalar foretaget gor att fortroendet for bade idrottaren och foretaget viaxer.
Malgruppen var sarskilt viktig for foretagen inom kosttillskottsbranschen. Detta kan
forklaras med att anvandningen av kosttillskott kraver en viss niva av kunskap for att

forsta hur preparaten ska ge basta mojliga effekt.

Foretagen kraver dven att idrottarna ska uppdatera sina sociala medier ett antal ganger
i médnaden med innehall som direkt kan kopplas till foretagen. For att foretag ska paborja
ett samarbete med en idrottare ska hen ha en bra personlighet och uppféra sig pa ett
socialt accepterat satt, det vill sdga inte raka ut for ndgra skandaler i privatlivet eller

anvianda sig av forbjudna prestationshGjande medel. Idrottaren ska ocksa passa in i
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foretagets image och varumarke, eftersom sddana samarbeten kdnns mer naturliga. Att
sponsra idrottare ar en marknadsforingsatgard och inte valgorenhet. Darfor ar det viktigt
att ett samarbete ger valuta for pengarna. Idrottaren kan mojliggora stora affarer genom
sina sociala medier eller genom mun-till-mun-marknadsforing inom idrottsklubben
eller landslaget. Ifall foretagen inte gynnas av samarbeten kan det hidnda att
samarbetsvillkoren dikteras om eller att samarbetet avslutas. Slutligen vill foretagen
skapa en relation med idrottaren och i mén av mojlighet samarbeta med idrottaren under
en liangre tidsperiod. I enlighet med Kumar et. al. (2003); Gronroos (1996,1997) och
Morgan och Hunt (1994) menar foretagen att langre samarbeten dr mer 16nsamma i
langden, eftersom de visat sig vara mera framgéangsrika an korta saljarbeten.
Relationsskapandet kraver att idrottaren ar samarbetsvillig och gor sitt yttersta for att

samtliga inblandade parter ska vara ngjda.

Som tidigare redan ndmnts, bade i den teoretiska referensramen av Olkkonen &
Tuominen (2006) men dven av informanterna i undersokningen, sa ar foretagens
huvudsakliga malsiattning med sponsring att 6ka synligheten for sitt varumérke och oka
forsiljningen av sina produkter. Vissa intressentmal kan ocksa beaktas, men dessa kan
ocksa harledas till mélen om 6kad forsiljning och synlighet. Varje samarbete ar unikt
och utifran idrottarens egenskaper kan olika malsattningar beaktas. Exempelvis kan en
idrottare sponsras for att 6ka varumarkets synlighet inom den idrott eller i det land dar

idrottaren ar aktiv.

Det kan konstateras att sprintern Samuli Samuelsson hade ritt om att det personliga
varuméarket viger tyngre dn idrottsprestationen vid valet av sponsorobjekt. Att
sponsorobjektet héller p4 med idrott skapar en naturlig sammankoppling mellan
foretagen inom idrottsbranschen och sponsorobjektet, men framgingar pa
idrottsarenorna okar i sig inte attraktiviteten hos ett sponsorobjekt. Som Samuelsson
uttryckte i en tidningsintervju under sommaren 2020 ricker det inte lingre med att
prestera pad idrottsarenorna, utan idrottaren maste bygga upp ett starkt personligt
varumairke pa sociala medier for att kunna livnira sig som idrottare (Teiskonlahti,

2020).

Efter att Samuelsson publicerat inldgget diar han beskrev sitt missngje for hur sociala
medier paverkat sponsringen borjade inldgget kommenteras och delas pa diverse
plattformar. Inlagget delades bland annat pa den slutna finska Facebook-gruppen
Naistenhuone (Kvinnorummet) med over 170 tusen medlemmar. Flera av gruppens

medlemmar bestdmde sig for att stotta Samuelsson genom att ga in och folja honom pa



67

Instagram. Flertalet foretag valde 4aven att kontakta Samuelsson med
sponsorerbjudanden efter all uppmarksamhet som sprintern lockat till sig. (Suvinen,
2020) Samuli Samuelsson har i skrivande stund 6ver 25 tusen foljare och sponsras av

flera stora kost- och aterhamtningsforetag (@samulisamuelsson).

6.1 Forslag till fortsatt forskning

I och med att informanterna i denna undersokning endast var fyra vore det intressant att
fa ta del av en liknande undersokning med storre urval. Undersokningar i kvantitativ
form kunde #ven genomforas. En kvantitativ undersokning skulle ocksd o©ka
generaliserbarheten. Det kunde &dven vara intressant att utfora en netnografisk
undersokningen diar man samlar in information kring vad idrottare publicerar pa sina

sociala medier, bade privat men dven hur de sponsrade inlaggen ar utformade.

Sponsringen utvecklas konstant mycket pa grund av de sociala mediernas utveckling.
Det skulle darfor vara intressant att folja med hur sponsringen utvecklas och férandras
genom aren. En longitudinell studie kunde svara pa fragor kring hur samarbetens
innehall forandras genom aren och ifall plattformar som Tiktok och Youtube kommer bli

mer anvianda i sponsorsamanahang.

I understkningen jamférdes hur nigra finlindska och svenska foretag anvinde sig av
sponsring i sin affarsverksamhet. Detta kunde utvecklas si att undersokningen
innefattade samtliga nordiska lander for att pa sa satt identifiera likheter och skillnader
mellan sponsorprocessen i de olika landerna. De foretag som deltog i undersokningen
skulle silja eller tillverka en produkt med direkt inverkan pa idrottsprestationen, det vill
siaga idrottskldader, utrustning eller energih6jande produkter som anvinds under
tavlings- och traningstillfillen. I en vidare undersokning kunde kriterierna pa foretagen

andras sa att undersokningen innefattar féretag inom en annan bransch.
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BILAGA1 INTERVJUGUIDE

¢ Inledning
o Beritta undersokningens syfte samt varfor foretaget valts ut
o Fraga ifall intervjun far spelas in
= Hankens dataskyddspolicy
e Temanr1:
o Lira kidnna informanten/bakgrundsfakta
» Verksamhetsomrade?
e Hurudant ar ert varumairke, vad stér ni for?
» Sponsring som en del av verksamheten
e Sysslar ni med annan typ av sponsorering
idrottssponsring?
e Hur lange har foretaget sponsrat idrottare?
e Varfor?
e Pavilket sétt sponsras idrottare?
e Samarbetets langd?
e Hur maénga idrottare omfattar sponsringen?
e Vad kraver foretaget i gengild av idrottaren
e Risker?
e Temanr 2:
o Foretagets mal med sponsringen

» Vad ar foretagets mél med sponsringen?

an

e Vilka olika slags méal? Ex. Marknadsforingsmalsattningar

= Beaktas olika mél beroende pa omstiandigheterna?

» (Informanten far fritt beritta. Alajas (2000, s.110) fyra kategorier

anvands som foljdfragor)

e Malsattningar for foretagets image

o Ex. Oka exponeringen for foretagets varumirke

e Malsdttning for produktmarknadsforing
o Ex. gora business

e Intressentmal
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o Ifall foretaget sponsrar evenemang kan dessa
anvandas for att bjuda in aktiedgare, politiker
etcetera.

e Ovriga malsittningar

o Sponsra en verksamhet eller ett projekt

o Foretagets kriterier pa sponsorobjektet

Tema nr 3:

Har foretaget riktlinjer for detta? Finns detta till pappers?
Alaja och Forsell (2004, s.89) & Alaja (2000, s.112) lista Gver
mojliga kriterier.
e Respondenten far ta del av kriterierna och sedan de mest
relevanta kriterierna for foretaget samt motivera valet.
Tanker ni pa att idrottaren och ert varumirke ska matcha

varandra?

o Ett lyckat samarbete

Beskriv ett lyckat samarbete

Vad kriavs for att samarbetet ska vara lyckat? Informanten
beskriver. Vad kravs av foretaget samt vad kravs av idrottaren?
Ta hjalp av bedomningsmatrisen fall informanten har svart att

svara pa fragan

o Val av sponsorobjekt for att uppna ett lyckat samarbete

Intervjuaren beskriver tva olika idrottare. Informantens uppdrag
blir att vilja ut den idrottare som foretaget helst skulle sponsra
samt motivera svaret.
Idrottare nr 1:

e Top10iFinland

e Inte en del av landslaget

e Over 20 000 foljare pa instagram

e Uppdaterar dagligen sina sociala medier
Idrottare nr 2:

e Top 31iFinland

e Landslagsidrottare

e Under 5000 foljare pa Instagram

e Sporadiska uppdateringar pa sociala medier ex. ett par

ganger i manaden



