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Abstract

This study will examine how handball clubs in Gothenburg work with sponsors and how come they
work in a certain way. During the last decade there have been big transformations in the balance of
power between the handball clubs in Sweden. Gothenburg used to be considered the capital of
handball with big and successful clubs, but the last couple of years have been turbulent. This
problematized background leads us to the purpose of this study. This study aims to examine how
handball clubs work and why, in order to see if their way of work corresponds to the literature
regarding corporative reasons to sponsor sports associations.

The theoretical frame of reference which was compiled consists of theories regarding sponsorship as
well as the perspectives from both the sports association side and the corporative side. When it comes
to the corporative perspective and the reasons literature studies found for sponsoring sport clubs, four
areas were immersed. These were relationship marketing, association marketing, exposure marketing
and CSR. The method used for gathering data in this essay is a qualitative approach to attempt to create
understanding for why sports associations work like they do. The data was collected through semi-
structured interviews. The study had the outset to interview eight clubs, but in the end five clubs were
interviewed. These were Redbergslids 1K, Onnereds HK, HP Warta, Torslanda HK and Backa HK.
These clubs gave the study a width from the highest division, Elitserien down to division 2.

The results from this study was presented in two parts, one where the empirics are presented and one
part where the data is analyzed on the basis of the perspectives that which were highlighted in frame
of reference. In the analysis and conclusions similarities and differences are presented in the handball
clubs’ work procedures. It appeared how important relations and local networks still are for all clubs
in the search for potential sponsors. Many of the clubs focus mainly on CSR through their social
responsibility for kids and young people. In lower divisions or perhaps especially when it comes to
lower sums of money, “heart sponsors” still remain, these cases of financial support are often very
close to pure charity. The demand of counter performances seems to increase regarding higher sums
and it is really only Redbergslids IK that resembles the traditional view on sponsorship as a strict
business collaboration. Redbergslid also has the advantage of being attractive enough to be able to
have employed market personnel which can perform bigger and more thorough analysis of
corporations and sell exposure and network licenses. Otherwise there are very little focus on exposure
from the handball clubs, the exposure rights are offered more as a form of standard to be able to
present clear counter performances. Recurring for all the sports associations are that time is often the
limiting factor, this is more evident in the associations where almost all the work are based on
nonprofit.

The study shows how the work considering sponsor differs in the handball clubs. Many of the clubs
have had both economical and organizational difficulties in the past, where the clubs have been close
to bankruptcy and thereby the work with sponsors has suffered. Parts of the research to why
corporations chose to sponsor sport clubs agree with the work of the handball clubs, but there are also
differences. The clubs focus more on CSR and relationship marketing, which the majority of the
persons interviewed agrees on being the future of sponsorship. Older perspectives regarding exposure
were toned downed to a degree where we mean the clubs underestimates their own ability to offer
different forms of exposure.

Key words: Sponsorship, handball, relationship marketing, CSR, sport association perspective and
Gothenburg.
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Sammanfattning

Denna studie amnar utreda hur handbollsklubbar i G6teborg arbetar med sponsringsverksamhet och
varfor de arbetar som de gor. Det har under ett flertal ar skett stora forindringar i styrkeférhallande
mellan klubbarna i handbollssverige. Fran att G6teborg var handbollens huvudstad med stora och
vilmaende klubbar har det under det senaste decenniet varit turbulent. Svensk handbolls nya
maktcentra atminstone pa herrsidan ér istallet Skdne. Denna problembakgrund ledde vidare till
undersokningens syfte. Syftet innebir att undersoka hur handbollsklubbar arbetar och varfor, samt att
se om deras arbetssitt stimmer 6verens med den litteratur som finns gillande féretagens anledningar
till att sponsra idrottsforeningar.

Den teoretiska referensram som arbetades fram bestar av teorier gillande sponsring samt avsnitt om
toreningsperspektivet och foretagsperspektivet. Nir det giller féretagsperspektivet och de anledningar
litteraturstudien  fann  fordjupades fyra omrdden av foretagsperspektivet. Dessa  var
relationsmarknadsforing, associationsmarknadsforing, exponeringsmarknadsféring och CSR.

Den metod som anvinds for att samla in data i denna undersokning dr en kvalitativ ansats om att
forsoka skapa fOrstaelse for varfor idrottsforeningarna arbetar som de gor. Datainsamlingen
genomfordes med hjilp av semi-strukturerade intervjuer. Studien hade som utgangspunkt att intervjua
itta klubbar, men resultatet blev att fem klubbar intervjuades och dessa var Redbergslids IK, Onnereds
HK, HP Warta, Torslanda HK och Backa HK. Dessa klubbar gav studien en bredd fran Elitserien till
division 2.

De resultat som studien fann presenterades i tvd avsnitt, ett ddr empirin presenterades och en del dar
den insamlade datan analyserades utifrin de perspektiv som lyftes fram i referensramen. I analysen och
slutsatserna presenteras likheter och skillnader pa handbollsklubbarnas arbetssitt. Det framkom hur
viktigt relationer och lokala nitverk dr dn idag for alla féreningar nir det giller att s6ka upp eventuella
sponsorer. Manga av foreningarna fokuserar till storsta del pa CSR genom deras sociala ansvarstagande
for ungdomar. Pa lagre nivaer eller kanske framforallt ndr det ror sig om mindre summor sa finns
hjartesponsorerna kvar, i dessa fall handlar det om st6d som snuddar vid ren vilgérenhet. Kraven pa
motprestationer tycks 6ka ndr det ror sig om stérre summor och det dr egentligen bara Redbergslids
IK som stimmer 6verens med den traditionella synen pa sponsring som ett rent affirsmissigt
samarbete. Redbergslid har dven férmanen av att vara tillrackligt attraktiva for att kunna ha
marknadsanstillda som kan gOra storre analyser av foretag och silja in exponering- och
nitverksritticheter. I Ovrigt dr exponeringsfokuseringen relativt begrinsad, exponeringsratticheter
erbjuds mer som en form av standard for att kunna visa upp tydliga motpresentationer. Aterkommande
for foreningarna ar att det oftast dr tiden som 4r den begransande faktorn, det blir allra tydligast hos
de som i princip bara bygger pa ideellt arbete.

Undersokningen visar att det sponsorarbetet skiljer sig at 1 de olika féreningarna. Flera av féreningarna
har haft bade ekonomiska och organisatoriska svirigheter dir féreningar varit nidra konkurs och
dirigenom har sponsorarbetet fatt lida. Delar av den forskning som finns gillande foretagens
anledningar att sponsra stimmer Gverens med féreningarnas arbete, men det finns skillnader.
Klubbarna fokuserar mer pia CSR och relationsmarknadsféring, nagot som majoriteten av
intervjupersonerna anser ir framtidens sponsring,. Aldre perspektiv gillande exponering tonades ned,
sa till den grad att vi menar att klubbarna underskattar sin ritt att erbjuda olika former av exponering.

Nyckelord: Sponsring, handboll, relationsmarknadsforing, CSR, féreningsperspektiv och Géteborg
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| Inledning

Det dr mdnga som ar uppvuxna med och har erfarenhet av idrottsféreningar som drivs av ett fatal
ideella krafter som dagligen kimpar for att fa ekonomin att ga thop och att verksamheten ska ga runt.
I majoriteten av idrottsféreningarna i Sverige kommer de storsta intikterna frain medlemsavgifter samt
selektiva bidrag och aktivitetsbidrag. Intdkter kan ocksa tillkomma i samband med matcher och
evenemang fran entréavgifter och caféforsiljning men efter att domare och funktionirer har betalts sa
ar det ofta inte mycket som dterstar i kassaskrinet.

Sponsorintikter utgér ofta en minimal del av mindre klubbars intikter och ofta Gverskattas
sponsorarbetet dir man kanske far in nagra tusenlappar pa en skylt 1 en idrottshall, vars intdkter oftast
ar en brikdel om man jimfér med den typen av intikter som niamnts ovan. Men ett vil fungerande
sponsorarbete dr ett sitt att differentiera sig fran andra foreningar. Samt att fa ekonomiska férdelar
jamfort med andra klubbar, ett strategiskt sponsorarbete borde dérfér kunna gora stor skillnad. Men
vad innebar ett lyckat sponsorarbete? Svaret pa den fragan ar som oftast att allt 4r relativt och det beror
pa malen och arbetet skiljer sig naturligtvis beroende pa vilken nivd man befinner sig Begreppet ar
ndgot som vi ska férsoka reda ut i denna uppsats.

Sponsring dr en affirsmissig relation mellan tvéd parter dir ett foretag betalar fOr rittigheten att deras
varumirke associeras med exempelvis en organisation, person eller evenemang (Grénkvist, 1999).
Nationalencyklopedin definierar sponsring som “’nir ett foretag eller en person atar sig att bekosta eller
pé annat sitt ansvara for viss verksamhet och som utbyte far méjlighet att gora reklam eller PR 1 ndgon
form.” (NE, 2015). Men vad ir sponsring egentligen? Nar det kommer till sponsring av idrottslag sa
tinker manga nog pa kanske en skylt 1 en idrottshall eller ett tryck pa nagra matchtréjor. Men hur stor
ir egentligen den affirsmassiga relationen mellan féretaget och féreningen i sidana fall och vad ar det
toreningen och foéretaget har som mal med sponsringen?

Om foreningsperspektivet och foretagarperspektivet av sponsring dr nagot som stimmer éverens med
varandra dr nagot som ska utforskas i denna studie dir vi kommer att fokusera pa handbollsklubbar
fran elitserien ner till division 2. Handbollsklubbar pa bade elitniva och ligre nivaer har under ling
period haft ekonomiska svirigheter. Som relativt firska exempel sia har Hammarby handboll
(Grimlund, 2011) och Redbergslids IK (Idrottens Affarer, 2009) hotats av konkurs, och under den
gangna siasongen har H43 varit tvungna att dra ur sitt herrlag i elitserien, medan BK Heid (Pettersson,
2015) fatt géra detsamma i Allsvenskan pa grund av for hoga kostnader och for lite intikter. Aven HP
Warta fick for ett par ar sedan dra ur sitt lag fran Allsvenskan till division 2 pa grund av att de var nira
konkurs. Det ir tydligt att ekonomin behéver forbittras i manga klubbar och dirfér ar det intressant
att granska hur sponsorarbetet ser ut i olika handbollsféreningar i Goteborgsomradet. Hur ser till
exempel arbetet ut 1 Redbergslids IK som dr en av Sveriges historiskt sett mest framgangsrika klubbar
jamfort med Backa HK som gatt vigen fran division 4 till division 2 de senaste aren?



I.1 Bakgrund

Det finns olika mojligheter for ett foretag att marknadsféra sig. Négra exempel dr via annonser i
tidningar, reklam i tv, affischer pa gator och torg och sociala medier men aven via sponsring. Sponsring
ar enligt Gronkvist (1999) en affirsmissig relation mellan tva parter dir ett foretag betalar for
rittigheten att deras varumarke associeras med till exempel en organisation, person eller evenemang
som en del 1 deras marknadskommunikation. Nationalencyklopedin (2015) definierar sponsring enligt
foljande: “nar ett foretag eller en person dtar sig att bekosta eller pa annat sitt ansvara for viss
verksamhet och som utbyte fir mojlighet att géra reklam eller PR i ndgon form.” Sponsringen uppstod
allra forst i USA och blev alltmer utbrett i Europa under 1980-talet. Den absolut storsta andelen av
sponsringen bestir av idrottssponsring, men kultur och olika miljoprojekt har blivit alltmer populira
att sponsra de senaste aren. (Nationalencyklopedin, 2015)

Allt fler foretag har fatt upp 6gonen for sponsringsméjligheter 1 takt med att kostnaderna f6r andra
typer av marknadsforingsaktiviteter har 6kat, samtidigt som mediabevakningen for olika typer av
idrottsevenemang har blivit alltmer utbredd. Cornwell (2008) menar att varje enskilt foretag har sina
egna skil till att de har valt att inleda ett sponsorskapssamarbete. Det frimsta skilet for ett foretag att
sponsra till exempel en idrottsforening dr enligt Walliser (2003) att fa publicitet och 6ka fGretagets
varumirkeskinnedom pa antingen lokal eller internationell nivi. Om en person har positiva kéinslor
for en organisation eller evenemang si ir det storre chans att personen dven kommer fi positiva
associationer till en eventuell sponsor och desto hégre blir sponsringseffekten. Attityden till
sponsorerna har ocksa betydelse och har konsumenter en positiv attityd till féretagets image fran start
sa kommer ett sponsorskap vara extra gynnsamt. (Martensson, 2008)

For idrottsforeningar dr sponsring ett sitt att fd in pengar men f6r mindre féreningar si stir ofta
medlemsavgifter samt selektiva och statliga bidrag fér en betydligt storre del av intikterna dn vad
intdkter fran sponsorer gor (Philblad, 2014). Ju hogre upp man kommer i seriesystemet och ju
populirare sporterna och laget dr desto viktigare blir sponsringen for att kunna avlona spelare, ledare
och Ovrig personal. Men en idrottsklubb med en stark positionering ger givetvis en 6kad dragningskraft
och har littare att locka till sig sponsorer genom deras popularitet och intresse frin media.

Enligt en artikel skriven av Anna Fyrberg Yngfalk (2014) i Centrum for idrottsforskning(CIF) finns
dock studier som visar pa negativa effekter av sponsring. Exempelvis dr det litt att mindre idrotter
exkluderas och att pengarna framférallt gar till manliga lagidrotter i héga divisioner dir det mediala
intresset ar stort och exponeringen ér utbredd. Sponsringens o6nskade effekter kan enligt Fyrberg
Yngfalk till stor del forklaras genom den rida av skilda etiska logiker som star mellan féretagets mal av
tillvixt och vinst jimfért med ideellt organiserad idrottsverksamhet dir virdegrunderna ofta handlar
om delaktighet, tillgdnglighet, respekt och 6ppenhet. Idrottsrorelsen och foretagssektorn har dirfér
ofta tva vitt skilda utgangssitt nir de gar samman i sponsringssamarbeten, nagot som gor att de kan
ha svart att forsta varandra. (Fyrberg Yngtfalk 2014)



I takt med att ett allt mer hallbart féretagande efterfragas och fokuseringen pa foretagens sociala ansvar
har 6kat sa finns det dock tecken pa att sponsring kommer att fa en annan spridning och inkludera
delar av idrotten som exempelvis breddidrott och ungdomsidrott som tidigare blivit bortprioriterade.
Denna foérindring gor det viktigt for idrottsrorelsen att behalla sina sociala ideal och forsoka hitta ritt
balans mellan idrottens virderingar och en marknadslogik. (Fyrberg Yngfalk 2014)

Den svenska handbollen har varit starkt forknippad med en lyckad landslagsgeneration dir flera av
spelarna kom fran géteborgsomradet med Redbergslids IK i spetsen. Denna era avslutades succesivt
och for nagra ar sedan vad det Hammarby handboll (Grimlund, 2011) och Redbergslids IK (Idrottens
Affirer, 2009) som hade stora ekonomiska problem och var nira konkurs. H43 1 Lund fick dra sig ur
elitserien fOr herrar mitt under pagiende sisong under 2014/2015. I G6teborgsomridet drog BK Heid
(Pettersson, 2015) sig ur Allsvenskan for herrar mitt under sdsongen, precis som HP Warta fick gora
for ett par ar sedan fOr att det inte fanns tillrickliga ekonomiska resurser for att klara sig pa ndst hogsta

niva.

Den ovanstaende beskrivningen ger en dyster bild 6ver svensk handboll och dven handbollen i
goteborgsomradet. Det finns dock positiva tongangar i denna problematiska situation. Det ér fler som
kommer till de svenska handbollsarenorna nu dn pa linge. I jimforelse med 6vriga idrotter 1 Sverige
gar handbollen framat och det finns ett brett publikunderlag, da ett flertalet lag kommer fran orter dar
handbollen ir eller har potential till att bli den storsta publikdragande idrotten. Detta giller fraimst
stider som Skévde, Lund, Eskilstuna, Alingsas och Kristianstad.

Foljande tabell himtat fran Idrottens affirer i en undersékning gjord av SVT redovisar publiksnittet
for lagidrotter 1 foljande serier:

Tabell 1. Publiksnitt lagidrotter 2009-2014

Undersékning 2014
Seriet 2013/14 _ 2012/13 2011/2012 2010/2011 2009/2010 Foérand. %

1] 1 |Fotboll alisvenskan 7627) 7210 7326 6518 7953 417 8%

2| 2]ishockey SHL 5983] 5707 6393 6160 6210 276

3| 3|ishockey allsvenskan 3016] 3227 2607 2363 2362 -211

4] 5|Fotboll superettan 2957 2456 2423 2572 1880 S01

5| 4|Speedway elitserien 2718| 2786 2898 2664 3153 .68

6] 7 |Randboll elitserien h 1547 1409 1338 1405 1458 138

7] &|Bandy elitserien h 1445] 1476 1562 1358 15563 31

8| &|Speedway allsvenskar 1184] 1112 1040 582 x 72

9| 10 |Basketligan herr 1004} 938 996 874 879 66

10] 9]innebandy super herra] 972 934 1014 943 873 38
Damallsvenskan 741 836 924 653 824 95
Handboll dam 406 400 468 448 432 ]
Damligan basket 384 259 262 215 284 125 4B3%
Innebandy dam 266 276 309 285 268 -10 -3,7%
[Volleyboll damer i59] 175 172 166 139 -16  -9,1%
Volleyboll herrar 157 170 175 162 192 13 -76%
Riksserien ishockey 114 133 100 95 99 19 -143%

(Killa: Idrottens Affirer, 2014)

Infor sisongen tecknades ett nytt 3-ars avtal med TV4 som innebir att alla herrelitseriematcher sinds
pa TV4 play och dir cirka 70 matcher visas i TV sport och TV12. Tidigare var det SVT som hade
rittigheterna for elitserien 1 handboll. (tv4.se, 2014)



Enigt en artikel skriven av Johan Pihlblad (2014) och en undersékning av idrottsféreningars ekonomi
gjord av Centrum for idrottsforskning sia finns det en tendens att idrottsfGreningar Gverskattar
sponsorers betydelse. Enligt majoriteten (79 %) av foreningarna si ar deras storsta inkomstkilla
medlemsavgifter, foljt av kommunalt och statligt stod. Pa tredje plats kommer sponsorintikter frin
toretag, dir 34 procent av foreningarna svarat att sponsorer tillhér en av de tre viktigaste
intdktskillorna. Dessutom visar statistik hamtat fran Riksidrottsforbundet att reklam och

sponsorintikter i genomsnitt endast stir for nio procent av svenska idrottsféreningarnas intikter

(Philblad, 2014).

Aven om sponsorer verka bidra med en si relativt liten del av féreningars intikter sa dgnas ofta mycket
anstrangning till att forsoka locka foretagen till sig. CIF:s studie visar att fler dn hilften av klubbarna
tycker att det ar en ganska eller mycket svar utmaning att behélla och rekrytera sponsorer, som allra
svarast dr det i storstider jamfort med mindre orter. Diremot dr sponsorernas betydelse for intikterna
storre 1 storstiderna. Dessa omvinda férhallanden kan forklaras genom att konkurrensen om att fa
stod fran foretag ar tuffare 1 storstider. Sponsorerna betydelse varierar givetvis mellan olika idrotter
och foreningar. For stora lagidrotter som fotboll och ishockey sa dr sponsring fran féretag ofta en
viktig intdktskalla, dir behovet av sponsorer 6kar med hog omsittning. (Pihlblad 2014)

I.2 Problemdiskussion

Goteborgshandbollen har under en lang period haft ekonomiska svarigheter med klubbar som fatt
kimpa for sin existens pa bade hogre och ligre nivaer. Behovet for att 6ka intikterna dr dirfor stort
och dir har sponsringen en viktig funktion. Detta dr nagot som vi som forfattare anser ir eftersatt
inom handbollen bade nationellt och lokalt. Det finns troligen stora skillnader mellan hur olika klubbar
arbetar med sin sponsringsverksamhet. Vilket innebir att det dr av intresse att studera hur olika klubbar
med olika professionalitet arbetar och hur sponsringsarbetet liggs upp pa olika nivaer. Detta innebar
att det borde finnas Overforingseffekter mellan olika klubbar inom handbollen. Det finns
samarbetsmoijligheter 1 hur handbollsklubbar skulle kunna dra nytta av da de inte bara dr konkurrerade
klubbar utan de ir ocksa gemensamma samarbetspartners vad det giller att locka sponsorer till idrotten

och dess utovare.

Ur ett foretagarperspektiv: McDonald (1991) pavisade redan ar 1991 att det har varit fa f6rsok att mata
sponsringseffekten. Olson (2010) skriver i relation till McDonald (1991) att trots att det har gatt 19 éar
sedan artikeln skrevs sa kvarstar kritiken mot att forskningen ar bristfillig kring sponsringens effekter.
Cornwell och Maignan (1998) skriver att det 4r lite kidnt hur sponsorskap fungerar som
marknadsforingsverktyg och vilken effekt det ger. D4 anvindes uttrycket ”saklart det fungerar” nir
foretagen analyserade sponsringen.

Det blir allt viktigare att utifran den bild som presenteras hir fa erfarenheter kring vad foéretag letar
efter nir de sponsra och i fall idrottsféreningarna arbetar pa ett sitt som lockar sponsorer till sin egen
verksamhet. F6r som presenteras i bakgrunden blir idrotten allt mer kommersialiserad och det innebir
attidrottsforingarna mojligen kommer kunna prata ett mer likartat sprak med de intressenter som finns
1 naringslivet. Det finns ett behov av att se i fall idrottsféreningarna och framférallt
handbollstéreningar viljer att arbete med sponsring och i fall de erbjuder aktiviteter som niringslivet



och omgivande samhille dr beredda att investera i. Det kan ocksa handla om att organisationerna ar
underutvecklade for den typen av arbete som krivs vad det giller sponsring. Sponsringsarbete ér inget
som bara genomfors av sig sjilvt utan det krivs engagerade individer som lagger ner stort arbete.

|.3 Tidigare studier

Det inledande arbetet kretsade kring vad tidigare studier undersokt pa detta omrade. En del svenska
studier har gjorts i frimst Boris som till exempel Andersson och Ulander (2014) samt Nishada och
Solaimani (2013). Dessa studier inom omradet har dven ett flertal olika teorier avspeglats sig som skulle
kunna vara av intresse for det imnesomrade som denna studie skall syfta till. Det kan handla om teorier
kring relationsmarknadsféring och corporate social responsibility (CSR)

Andersson och Ulander (2014) kommer i sin studie fram till vikten av foéreningar att organisera sig sa
att foretagen vet vad dem sponsrar. Deras huvudsakliga ansats var att se varfor foretag sponsrar vissa
idrottsféreningar. Denna ansats skapade ett tomrum vad det giller att se idrottsféreningar som
organisationer. Forfattarna kommer utifran ovanstiaende teorier fram till att viktiga delar for fGretagen
ir CSR och relationsmarknadsforing. Det handlar om att skapa goda relationer gentemot de
intressenter foretag kan ha. Nishada och Solaimani (2013) har samma utgangspunkt vad det giller
sponsringsbegereppet. De dr intresserade av foretagens perspektiv och varfér de sponsrar olika
idrottsfoéreningar. De fokuserar dven pa begreppet relationsmarknadsféring som det mest relevanta. I
sina slutsatser kommer de dven fram till att det ndstan uteslutande handlar om relationsmarknadsféring
nir det giller sponsringen av foreningar med tydligt fokus pa breddniva. Det kan dock férekomma
andra affirsmassiga skil nar det handlar om sponsring av idrottsféreningar pa elitniva.

Nir det giller idrottsféringar och deras verksamhet finns det ett fatal studier som fokuserar utifrin
deras perspektiv vad giller marknadsféring och sponsring. Négra som inriktat sig pa
handbollstéreningar har inte hittats. Nillerskold, Thern, Bostrom-Svensson och Oskarson (2010)
fokuserar pa hur idrottsforeningars varumirke paverkar deras arbete med bland annat sponsring och
de kommer fram att varumarket for féreningar ar viktigt da det handlar om relationsskapandeprocesser
likt den process som idrottstoreningar dngar sig at vid sponsringsarbetet. Johansson och Oliviera
(2009) fokuserar pa elitidrottsforeningar och dir liggs tonvikten pa att det har skett en utveckling vad
det giller foretagens krav pa idrottsforeningar. Idrottsféreningarna kriver mer och mer ersittning av
foretagen vad det giller sponsringen, dven om det fortfarande handlar mycket om
relationsmarknadsforing. En annan uppsats som fokuserar mer pa den ideella sfiren inom idrott ar
Padjarvi (2009) som fokuserar pa ridsporten och funderar Gver sponsringen som vilgérenhet eller
strategiskt arbete. Det hon kommer fram till 4r att det har skett en utveckling av sponsringsarbetet fran
ett utpriglat vilgorenhetssyfte till ett syfte vad giller strategiskt arbete. Det giller bade
idrottsféreningar och foretag, aktGrerna far arbeta mer och mer f6r att hitta sponsorer som ar villiga
att engagera sig i just den sponsringen som kan tillignas vilgérenhet.



|.4 Syfte

Utifran det som beskrivits tidigare vill denna studie undersoka goteborgshandbollen och hur dess
foreningar arbetar med sin sponsorverksamhet. Foreningslivet anvinder sponsring som en intiktskilla
tor att ha rad med delar av sin verksamhet och denna studie ser dmnet fran ett fOreningsperspektiv.
Sponsring kriver en strategi for att kunna na ut i det stora bruset som finns idag, och den skall
dessutom stimma 6verens med det som foretagen efterfragar. Det dr just denna 6verensstimmelse
som dr denna studies utgangspunkt. Studien vill underséka hur féreningslivet sdker efter sponsring
och hur vil det stimmer 6verens med den aktuella forskning som finns pa omradet. Detta skall
forhoppningsvis ge handbollsféreningarna och/eller andra idrottsféreningar mojligheten att utveckla
sitt sponsorarbete och med detta 6ka sina sponsorintakter.

|.5 Forskningsfragor

Studien utgar fran ett antal fragestillningar for att kunna fortsitta denna undersékning. Dessa fragor
har framkommit genom den problemdiskussion som genomforts och reflektioner kring hur
idrottsféreningar finansierar sin verksamhet idag. Det dr ocksd av vikt att forsoka forsta hur
handbollsklubbar arbetar med sin sponsring for att kunna reflektera 6ver hur idrottsféreningar kan
utveckla sin verksamhet. Dirfor presenteras foljande frigestillningar:

e Hur arbetar handbollsklubbar i G6teborg med sponsring idag?
e Varfor arbetar handbollsklubbarna som de gér med sponsring?

e Hur vil stimmer klubbarnas sponsringsarbete 6verens med den forskning som giller varfor
foretag sponsrar?

|.6 Avgransningar

Undersokningen fokuserar pa att ta reda pa hur féreningarna arbetar med sponsring och varfor féretag
viljer att sponsra olika foreningar. Det blir som tidigare beskrivits en intressant aspekt utifran att
stimmer inte detta 6verens blir det hégst troligt svart for foreningar att lyckas attrahera foretag sa pass
mycket att de dr villiga att investera pengar och engagemang i specifika féreningar. Detta dr dock ett
alldeles fOr brett angreppssitt, diarfér behévs vissa avgrinsningar goras for att kunna genomféra
undersokningen.

Den forsta avgransningen som behéver goras ér att fokusera pa en enskild idrott eller enskilda
foreningar. Denna undersokning fokusera pa handbollsforeningar, detta da det utifrin den
bakgrundsbeskrivning och problembeskrivning som tidigare presenterats finns stora utmaningar for
handbollen i hela Sverige. Studien ir dven avgrinsad till ett geografiskt omrade f6r att ha mojlighet att
genomféra studien utifrin den tidsram som angivits oss. GoOteborg dr en naturlig geografisk
avgransning dd det finns ett flertal handbollsféreningar inom omradet och det ger oss dven mojlighet
att undersoka om det finns ndgra skillnader beroende pa serietillh6righet. Det finns ett antal foreningar
som forkommer i allt ifran Elitserien, som dr det hogsta serien till division 6 som 4r den ligsta
divisionen f6r handboll i géteborgsomradet. Denna studie viljer dock att fokusera pa féreningar som
finns fran Elitserien till division 2, da det i de ldgre serierna inte bedrivs ett tillrdckligt aktivt
sponsorarbete enligt forfattarna. De problem som har beskrivits tidigare visar ocksa att det finns
problem f6r handbollstéreningarna i Géteborg kan méjligen 6verforas till handbollsklubbar 1 Gvriga
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landet. Det finns dock sjalvklart regionala skillnader som inte kommer kunna beskrivas utifrain denna
undersokning, dock ger det studien ett djupare material att f6rsta den problematik som finns inom det
specifika geografiska omradet och ger pa sa vis studien mojligheten att forsta hur val foretagets och
idrottsforingarnas ambitioner stimmer Overens.

En ytterligare avgransning som gors ir att denna studie fokuserar uteslutande pa empiriskt material
fran idrottsféreningar och inte fran bade naringslivet och idrottsféreningar. Detta gors utifran den
inledande litteraturéversikten som hittills har gjort som visar att det 4r manga som fokuserar just pa
vad sponsring ger foretagen. Darfor blir denna studiens uppgift att underséka hur vil idrottsklubbarnas
verksamhet stimmer 6verens med den teoribildning som finns inom varfér féretag viljer att sponsra.
Utifran de litteraturundersokningar som gjorts finns inte nagon tidigare studie kring hur
handbollsféreningar bedriver sin sponsorverksamhet och darfor finns det ytterligare skil att anvianda
sig av handbollsféreningar i den empiriska datainsamlingen.

|.7 Disposition

Denna undersokning delas upp 1 ett flertal storre delar dar dessa delar i sin tur delas upp 1 mindre
avsnitt. Efter detta inledningskapitel kommer ett avsnitt som behandlar det teoretiska ramverket som
undersokningen utgar fran. Dir behandlas teorier om sponsring och olika marknadsforingsperspektiv
som relationsmarknadsféring, exponeringsmarknadsforing och CSR. Efter det teoretiska avsnittet
beskrivs och motiveras undersdkningens metod och tillvigagangssitt. Metodavsnittet avslutas med en
kritisk reflektion kring metodval och datainsamling. Efter metodavsnittet far du som ldsare tillgang till
det empiriska material som samlats in. Det innehaller en presentation av klubbarna samt en inblick i
olika delar av sponsringsverksamheten. Denna empiri analyseras i nistkommande analysavsnitt som
anligger det teoretiska perspektiven till den insamlade empirin. Det avslutande kapitlet innehaller de
slutsatser som undersékningen kan wurskilja. Det innehaller dven en kritisk reflektion 6ver
undersokningens resultat, samt nagra framatblickande ansatser.



2 Teoretisk referensram

Utifran de syften och fragestéllningar som presenterades i foregaende avsnitt presenteras har det teoretiska ramverket. Ddr det forst
Jors en diskussion kring begreppet sponsring. Darefter foljer en del om foretagsperspektivet deir det gors en fordjupning utifrin de
perspektiv som tidigare forskning bar ansetts vdsentligt. Den sista delen beror foreningsperspektivet gallande sponsring.

2.1 Sponsring

Frigan om vad sponsring ir, ar antagligen en fraga som kan fa en mingd olika svar beroende pa vem
man pratar med. Men den vanliga branschdefinitionen av sponsring som nimnts tidigare i bakgrunden
ar associationsmarknadsforing, en affirsmissig metod for kommunikation, marknadsféring och
forsiljning. Sponsring 4r ett avtal mellan tva parter dir den ena parten betalar for kommersiella
rittigheter att forknippas med ett evenemang, organisation eller person (Grénkvist, 1999). Den strikta
definitionen av vad sponsring innebir ar den tolkning som Regeringsritten har gjort i rittsfall angiende
avdragsritten gillande givor for foretag. Deras definition ar att "Med sponsring forstas 1 regel att ett
foretag (sponsorn) limnar ekonomiskt stéd till en verksamhet av idrottslig, kulturell eller annars
allminnyttig natur." (Skatteverket, 2005). Det som dr viktigt ur skatterittslig synvinkel 4r huruvida
sponsringen skall ses som gava eller som ett ekonomiskt utbyte. Det innebir i sin tur att foretaget
maste fd en motprestation som innehar samma marknadsvirde som det fOretaget ger mottagaren,
annars skall de ses som en ren giva som inte ir avdragsgill (Skatteverket, 2005). Det hela innebar att
foreningar maste se till att ge foretagen detaljerad information gillande vad det ekonomiska
marknadsvirdet dr f6r de tjanster som de erbjuder gentemot att foretag viljer att sponsra féreningar,
annars ges sponsringen likt en giava som vilgorenhet. Det ar viktigt att poidngtera att 6kad goodwill
och/eller forbittrad image inte ingdr som en direkt motprestation, och dirmed kan ett sidant argument
inte ges gillande sponsring utifran skattetekniska skl (Skatteverket, 2005).

I sponsringssammanhang sa kallar man den som tar emot sponsring, ofta en ekonomisk ersittning for
att erbjuda rittigheter till en sponsor, for rittighetsinnehavare. En sponsor ir ofta ett foretag eller en
organisation som betalar rittighetsinnehavaren for att fa férknippas med denne och dess varumairke.
Sponsorn kan ocksa fa tillgang till produkter, tjdnster eller fa tillgang till specifik malgrupp, t ex
medlemmar, utévare eller besokare. I samarbetet mellan de bdda giller det att bada parter far ut
maximalt av sponsringen (Gronkvist, 1999).

Jiffer och Roos (1999) har genom en tydlig figur som du ser nedan forklarat skillnaderna i vad
sponsting kan innebdra. De har kommit fram till att det finns fyra definitioner som 4r anvindbara. Det
giller definitionerna Sponsring, Dold sponsring, Dold vélgirenhet och 1V dlgorenbet. Detta ir begrepp som kan
stills emot den definition som Skatteverket (2005) har satt upp, men som foreningslivet kan anvinda
i sin verksamhet. Dessa definitioner kan enligt Jiffer och Roos (1999) anvindas som argument for att
foreningarna maste ha olika strategier for de foretag som de besoker och vill rekrytera som sponsoret.
De kommer fram till att det kan skilja mycket mellan de féretag som soker efter foreningar som dolda
sponsorer, sponsorer eller rena vilgorare. Det som dr intressant ar deras perspektiv pa forvintad effekt
utav den sponsringsinsats foretagen gér och de férvintade motprestationer som féreningarna ar villiga
att erbjuda sponsorer. Modellen visar dven att definitionen av sponsring som Skatteverket (2005) gor
kan vara en del av vilgérenhetstinkandet, dd foretag inte forvintar sig att de pengar som de ir villiga
att spendera ska ge nagon egentlig effekt pa deras verksamhet och forsiljningssiffror.



Figur 1: Modell 6ver hur sponsring kan definieras (Jiffer & Roos 1999, s. 206)
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2.2 Foretagsperspektivet

Varfoér foretag sponsrar olika organisationer och féreningar dr nagot som Cornwell och Maignan
(1998) har funnit nir de genomfort litteraturstudier pa omradet. Denna studie kommer fram till att
foretag sponsrar for att skapa associationer till féretag och ha moijlighet att skapa relationer till sina
egna kunder och sin omvirld. Det handlar ocksd om att skapa exponeringsmojligheter for att fa synas
1 olika sammanhang. Féretagens moijlighet att sponsra vissa foretag begrinsas visserligen av sin
omvirld och den budget som de har mdgijlighet att anvinda. De fastslir dven att sponsringen har sin
utgangspunkt i personliga relationer. Walliser (2003) g6r en fortsittning av den studie som Cornwell
och Maignan (1998) genomfort. Walliser (2003) haller i stort med i de slutsatser som gors i den tidigare
studien, men ldgger till aspekter som att det kan vara viktigt att anvinda sponsringen som ett sitt att
synas gentemot sina anstillda och deras omgivning. Han beskriver ocksa att foretagen har blivit mer
medvetna om sponsringens risker och dirfér giller det for foretag att hitta organisationer och
idrottsféreningar som har samma virderingar som foretaget.

Meenaghan och Kourovskaia (2013) fortsitter pa detta spar och finner fem olika anledningar till att ett
foretag viljer att ingd i ett sponsoravtal. Nummer ett dr att Oka varumirkeskinnedomen genom
exponering i olika former for en storre publik. Nummer tva dr att forbittra eller fordndra foretagets
image genom att differentiera sig fran konkurrenter och skapa en egen stil. Nummer tre ir att kunna
bygga viktiga kundrelationer, sponsorskapet kan 6ppna nya dorrar f6r foretag och det kan dven ge
mojlighet att triffa andra sponsorer. Nummer fyra ér att ett sponsorskap kan bittra pa de anstilldas
syn pa foretaget och i sin tur sig sjdlva som kan skapa en stolthet och kultur for féretaget. Det sista
och femte skalet dr att stirka samhaillsrelationer genom att visa engagemang f6r samhillet genom att
till exempel stédja en lokal idrottsférening. Meenaghan och Kourovskaia (2013) menar ytterligare att
ett foretag genom ett effektivt och vl avvigt sponsorskap kan na de eftertraktade malen. For att vilja
ritt partner menar forfattarna att det finns tva viktiga verktyg for ett foretag att utnyttja. Det fOrsta



innebir att foretaget anpassar sig till sponsringens limplighet och det andra ér att foretagets varumirke
maste matchas med sponsorverksamheten.

Enligt Gronkvist (1999) finns det flera motiv som styr foretagens val, men att fa en 6kad exponering
och dirigenom 6ka sin forsaljning ar det i siarklass viktigaste. Sponsring dr ocksa en méjlighet att skapa
relationer och utvidga nitverk i en positiv atmosfir. Den innehéller bra representationsmoijligheter,
och kan skapa starka interna relationer och roliga aktiviteter for féretaget som dven gar att anvandas
ur rekryteringssynpunkt. Det allra dldsta motivet enligt honom ir det personliga, ofta kallat ett
egoistiskt motiv dir man sponsrar av hogst personliga skil. Ett motiv som ar nira besliktat med
fatinga for att till exempel komma nira stora superstjarnor inom exempelvis idrott och musik. En
annan drivkraft ar kommunikation, dar sponsring kan vara ett sitt att na ut med sitt budskap genom
bruset. Ett tillvigagiangssitt som kan ha stort nyhetsvirde. Ta bara all den uppstindelse som Volvo
fick f6r sin reklamfilm med Zlatan som ett exempel. Ett nyckelmotiv kan dven vara branschexklusivitet.
Detta sker ofta i samband med evenemang dir enbart ett foretag inom varje bransch férekommer, ett
motiv som kan skapa stora mojligheter samtidigt som konkurrenterna stings ute.

For att konsumenter ska fa upp 6gonen for sponsorskapet har Meenaghan (2001) en modell med fyra
skilda grundkomponenter fér att sponsorskapet ska bli lyckat. Den forsta komponenten i
sponsorskapet dr goodwill, det vill siga positiva associationer frain konsumenter och att de far ett
fortroendekapital frain konsumenterna nir de betraktar foretaget. Imagen dr den andra delen av
sponsorskapet, det vill siga hur sponsorns image paverkas av sponsringen. Den tredje komponenten
ir engagemanget fran supportrar och hur vil man lyckas férena evenemangets eller féreningens
malgrupp med foretagets malgrupp. Den fjarde ar huruvida det gar att se nagra forsiljningseffekter
eller marknadsforingseffekter av sponsringen.

Utifran det som presenterats tidigare kan vissa former av marknadsféringsalternativ tydliggoras och
beskrivas djupare. Dessa former dr relationsmarknadsforing, associationsmarknadsforing,
exponeringsmarknadsfoéring, corporate social responsibility (CSR). Dessa marknadsféringsformer kan
vi pavisa utifran den aktuella forskningen dr de dominerande aspekterna vad det giller
sponsringsmodeller utifran féretagsperspektiv och vad foretag kan férvintas soka efter hos féreningar,
se exempelvis Walliser (2003) eller Meenaghan och Kourovskaia (2013).

2.2.1 Relationsmarknadsforing

Gummesson (2002) hivdar att grunden till all marknadsforing dr relationer mellan olika individer. Han
beskriver i detta fall féretag som en individ och kunderna oavsett om det dr foretag eller fysiska
personer som kunder. Enligt forfattaren bygger aven all annan form av marknadsféring pa att foretagen
och kunder skapar relationer bortom den vanliga kundrelationen f6r att lyckas. Detta kan innebira att
kunderna kidnner sig uppskattade och nistan bortskimda genom att erbjudas nagot utéver den vanliga
kundrelationen. Det skulle kunna vara ett erbjudande som utvecklas genom sponsringsavtal.

Sponsringssamarbete ir ett vanligt sitt att anvinda sig av relationsmarknadsforing. Det anvinds pa
olika sitt, men som foretagare dr du oftast intresserad av att skapa relationer med kunder och din
omgivning. Da kan sponsring anvindas som ett verktyg (Jiffer & Roos, 1999). Forfattarna ger exempel
pa att det kan handla om att ge kunder eller leverantérer mojlighet att vistas pa arrangemang
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tillsammans med foretaget, for att pa sa sitt skapa positiva bilder av foretaget. Jiffer och Roos (1999)
fokuserar mycket pa marknadsféringen mellan foretag och talar mindre om moijligheten att skapa
lingsiktiga och trygga relationer med sin konsumentgrupp. Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh
(2007) tar upp viktiga aspekter av att relationsmarknadsforing bygger pa att skapa lojala kunder istallet
for att hitta nya kunder. Detta dr nagot som Gummeson (2002) ocksa instimmer i, skall foretagen bli
langsiktigt I16nsamma krivs lojala kunder. Att bygga langvariga relationer bortom de vanliga kundméten
ar relationsmarknadsforingens uppgift. Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh (2007) tar dven
avstamp i att det inte behéver vara relationer som ér vanligt mellan foretag utan det kan ocksa handla
om att bygga personliga och riktade erbjudanden till flera konsumenter. Det dr inte heller den direkta
forsiljningen som star i fokus vad giller relationsmarknadsféring, utan det dr den ldngsiktiga
kundrelationen som ér avgorande och det hivdar forfattarna gynnar foretaget mer dn att stindigt vinna
nya kunder.

Nitverksmotivet dr ofta en stor anledning till att féretag viljer att sponsra. En idrottsférening som kan
erbjuda nya intressanta kontakter och potentiella kunder som kan vara av virde for affirsverksamheten
ar ett starkt motiv till att stétta en idrottsklubb. P4 mindre orter dér 7alla kinner alla” kan det uppsta
ett socialt tryck som gor att foretag sponsrar verksamheter de egentligen inte har nagot intresse av, for
att slippa ses som snal 1 trakten. Motivet till att ingd i ett sidant avtal ar i detta fall baserat pa en negativ
grund, att undvika badwill. Ett sidant motiv resulterar sillan i ett lyckat sponsorsamarbete (Gronkvist,

1999).

2.2.2 Associationmarknadsforing

Jiffer och Roos (1999) tar upp associationer som en viktig anledning till varfér foretag viljer att sponsra
och bidra till olika projekt som idrottsféreningar och andra organisationer soker stéd for. Det som
forfattarna menar att foretagen gor nir de s6ker upp foreningar och organisationer ar att hitta projekt
som gOr att de ldttare nar ut till sina kundgrupper och malgrupper. Gronkvist (2000) tar upp att
foretagen viljer att synas med sponsorn fOr att skapa positiva forvintningar hos malgruppen. Han
fortsitter sedan att anvinda sig av begreppet image6verforing for att visa att foretagen vill att de
virderingar och den image som féreningen eller organisationen som blir sponsrad anvinder sig av
ocksa skall komma att associeras med foretaget. Utifran detta kan en idrottstorening eller
vilgérenhetsorganisation ge féretagen en mojlighet att kopplas till det positiva budskapet hos
foreningen eller organisationen kan inneha. Weeks, Cronwell och Drennan (2008) papekar att
associationsmarknadsféring utifrin sponsorsperspektivet kan innebira en imageforindring. Det
behover inte enbart vara en positiv forstirkning av foretagets image som Jiffer och Roos (1999) talar
om utan det kan ocksa handla om att ett foretag vill bygga sin image eller férindra den och da kan
sponsring vara en del i det férandringsarbetet (Weeks, Cronwell & Drennan, 2008).

Associationsvirdet, det vill siga vad man forknippar med nagot dr viktigt inom sponsring, da det
skickar ut signaler. Ett foretag som samarbetar med motorsport som till exempel Red Bull sdger en sak
och ger djirva associationer. Medan ett foretag, exempelvis AXA som samarbetar med till exempel
lingdskidor sdger en annan, och forknippas med sundhet. Vad som dr ritt att vilja ur ett
toretagsperspektiv beror pa vad man som foretag vill sta £6r och vilka virden man vill f6rknippas med.
Foretaget képer imagedverforing och riknar med spill-overeffekter som motsvarar eller Gvertriffar
sponsringssumman. En férutsittning for lyckade efterféljder ar att 6verféringen ér trovirdig. Som
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foretag giller det att ha en vision och strategi och veta vilka virdeord man ska jobba efter och
torknippas med, antingen giller det att bygga pa associationer man redan har f6r att forstirka imagen
eller for att skapa nya associationer som man vill férknippas med. Det sistnimnda alternativet kallas
for kompletterande associationer, nagot som kan vara limpligt for att differentiera sig fran
konkurrenter i samma bransch och ger moijlighet till att ge liv till ett annat ganska intetsigande
varumirke (Gronkvist, 1999).

2.2.3 Exponeringsmarknadsforing

Exponeringsmarknadsféring och exponeringsméjligheter har oftast varit en traditionell aspekt pa hur
sponsring kan fungera for foretagen. Det som féreningarna och organisationer gor ar att erbjuda
foretagen mojlighet att synas thop med foreningen eller organisationen pa nagot sitt. Det giller for
foretagen att de platser och de foreningar och organisationer som de viljer att sponsra attraherar den
malgrupp som sponsorerna soker efter. Annars ger exponeringsinsatser ingenting for féretagen utifrin
exponeringssynpunkt (Jiffer & Roos, 1999). Mastermann (2007) talar i sin forskning att det handlar
om kunskap for att exponeringen skall vara framgangsrik. Det dr litt att tro utifran aspekten att syns
toretaget kommer kunder direkt koppla foretaget till det som féreningen eller organisationen star for.
Detta ir enligt Mastermann (2007) alldeles f6r daliga analyser och det ér viktigt att man identifierar ratt
mojligheter att synas och i vilka sammanhang man skall synas med foretaget. Forfattaren tar upp
exempel om att foretagens logotyper litt blandas thop och det syns oftast vildigt méinga andra féretag
och logotyper jamte och 6verallt kring foreningens eller organisationens verksamheter, detta kan leda
till felaktig exponering. Gronkvist (2000) tar ocksa upp vikten av att som foretag forséka undvika att
synas och blandas ihop allt fér mycket med konkurrerande féretag och varumirken, vilket
exponeringssponsring stundtals kan innebira. Olson (2010) tar istillet upp viktiga faktorer over
kombinationer av olika exponeringsytor. Det kan wvara aktuellt att sponsra foreningar och
organisationer samtidigt som féretaget anvinder andra typer av reklamer i samma kanaler till samma
malgrupp. Det kan exempelvis vara att sponsra en handbollsklubb och samtidigt sinda en TV-reklam
som sinds under handbollsindningarna.

2.2.4 Corporate Social Responsibility — (CSR)

CSR idr en allt viktigare del av foretagens medel for att na ut till sina kunder, och visa sina kunder att
de bryr sig om sambhilleliga virden. Det finns en mangd olika definitioner av vad CSR kan innefatta.
En definition som stimmer vil 6verens med sponsringsteorier dr att det handlar om sitt for féretag
att bygga relationer till sin mélgrupp genom att visa ansvar for sin omvirld ekonomiskt, socialt och
miljomassigt. Det bygger dven pa att genom att foretag visar att de ar beredda att ta hand om sin
omvirld dr ocksa kunder villiga att sympatisera med deras varumirke och pa si sitt visa storre intresse
och lojalitet med féretagen (Gronroos, 2007). Det som sponsringen dd kan gora f6r CSR-byggandet
hos foretag ir att visa omgivningen att de ar villiga att sponsra féreningar och organisationer som
stimmer 6verens med de mal och ideal som féretaget star for.

Polonsky och Speed (2001) beskriver de mal som foretag kan ha med aktivt arbete vad giller CSR och
sponsring. De huvudsakliga mal som foretag kan skapa utifran de aktiviteter som kan knytas till CSR
ar indirekta forsiljningsmal. Foretagen kan inte enligt dessa forfattare fOrvinta sig att
sponsringsverksamhet kan leda till annat dn forsiljning pa sikt. Vilket dr en aspekt varfor sponsring ar

12



ett verktyg som kan anvindas utav fOreningar och organisationer som  soker
sponsringsresurser. Sponsringen kan dirigenom anvindas f6r att dndra attityder till ett foretag eller till
ett varumairke. Det dr dock enligt Polonsky och Speed (2001) viktigt att motiven bakom sponsringen
ar kommersiellt betingat, vilket till exempel Jiffer och Roos (1999) motsatte sig da de dven finner att
sponsring kan innebira vilgorenhetsaspekter.

Good Citizen ir ett uttryck som ofta anvinds i sponsringssammanhang. Uttrycket innebir att féretag
tar ett ansvar utanfor sjilva verksamheten genom att stodja andra verksamheter si som en

idrottsforening som ligger i naromridet, ett motiv som viger allt tyngre for varje ar som gar.
(Gronkvist, 1999).

2.3 Foreningsperspektivet

Som forening och rittighetsinnehavare ar en bra utgangspunkt att forséka fa sponsorerna néjda genom
att tinka sig in i foretagets situation och i bakhuvudet ha vilka associationer man sjilv har som ett
foretag kan tinkas vilja forknippas med. Det ar viktigt for varje forening att analysera sin egen situation.
Vad dr det som gor sin egen forening unik, som gor att man kan sticka ut och differentiera sig fran
mingden och vad ska man betona nir man siljer in sina idéer? Har man kommit underfund med detta
och formulerar sig pa ett sitt som inte framstar som tiggeri har man kommit en bra bit pa vigen
(Gronkvist, 1999).

Enligt Gronkvist (1999) bor grundregeln vara att inte soka pengar till den vanliga driften utan till
projekt som inte kan finansieras pa andra sitt, som kan ge annorlunda utmaningar och mdijligheter.
Genom att utesluta sponsorerna frin den lopande verksamheten blir man inte beroende av
sponsorintikterna och drabbas inte lika hirt den dag de eventuellt skulle forsvinna. For att som
forening ha och fa ett starkt varumirke virt att skydda giller det att se langsiktigt, att tinka pa att en
god image kan vara vird mer dn ett ekonomiskt gynnsamt sponsorkontrakt. Man bor inte silja sig till
vilket pris som helst utan hitta sponsorer som har policys som 6verensstimmer med sig sjalv.

Nir man som forening har tinkt ge sig ut i jakten pa sponsorer ar det viktigt att ha en projektplan med
mal, kalkyler och tidsplan som ett verktyg i kontakten med sponsorer, man bor ha sina tinkta
motprestationer klara och vad man kan erbjuda f6r exponeringsmoiligheter. Kravet pa motprestationer
okar och konkurrensen fran andra féreningar blir hardare. Numera si far man inte lika ofta sponsorer,
man fortjainar dem. Som rittighetsinnehavare kan man erbjuda fem olika typer av sponsorrattigheter
eller  motprestationer.  Dessa  alternativ.  dr  associationsrittigheter,  relationsrittigheter,
exponeringsrittigheter, nirvarorittigheter och affarsrittigheter. Just motprestationer ér av yttersta vikt
for foretagen eftersom de vill kunna forsikra sig om att sponsringen dr avdragsgill. For att vara lyckade
1 sitt sponsorarbete maste foreningar hinga med i utvecklingen, se runt hornet, bryta slentrianen och
hoja kompetensen och professionalismen (Gronkvist, 1999)

Att som forening fi naturaférmaner genom sa kallade barteravtal kan vara minst lika viktigt som att fa
in kontanter, inte minst lokalt. Som sponsor kommer man ofta billigare undan genom ett barteravtal,
ens varor eller tjanster exponeras dessutom 1 publika sammanhang i en positiv atmosfar. Detta gor att
en naturasponsor ofta ér littare att fa (Gronkvist, 1999).
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Som forening i sponsorarbetet giller det att utnyttja sina kontakter och nitverk. Det kan till exempel
vara foraldrar som dr foretagare och har barn i féreningen, foretag man redan har ett kommersiellt
samarbete med, en butik man ofta besoker och sa vidare. Den outnyttjade marknaden kan vara viktig
att inkludera, en marknad som innehaller féretag som ofta gloms bort. Ar du en liten lokal forening sa
forsok titta dig omkring. Vad dr det for foretag som forsOker synas i ndromradet via skyltar och
annonser? Har man en foretagarférening pa sin ort sa kan det vara en dorroppnare. Har man
ungdomsverksamhet sd tryck pa den sociala nyttan. Framhiv vikten av lokal nirvaro till foretagen, visa
att man gor en betydelsefull insats for till barn och ungdomar i niromradet dir man kan visa upp en
tydlig virdegrund som kan stimma vil 6verens med foretagets (Gronkvist, 1999).

Att foreningar forsoker fa eller fortjana sponsorer ar vanligt, men nar avtalen val dr paskrivna sa ar det
manga som glommer bort att halla sponsorerna néjda sa att de stannar kvar dven efter kontraktstiden
gatt ut. En gyllene regel i allt affirsliv dr att det dr littare att behdlla gamla kunder dn att skaffa nya.
Mianga glémmer sina sponsorer nir avtalet vil dr klart, istillet giller det att Overtriffa
motprestationerna och gora sponsorerna positivt Overraskade. Det dr dven viktigt att tinka pa att man
som forening inte kommer och ber om mer saker dn vad som star i avtalet, istdllet kan man 6verraska
med att bjuda in till triffar eller olika events med mat och dryck (Gronkvist, 1999).

2.4 Sammanfattning av teoretiska ramverket

Detta avsnitt har priglats av en tyngdpunkt pa vad sponsring ir och vilka olika perspektiv som det kan
fokuseras pa nir det giller sponsringsverksamheten. Vi kan nir det giller sponsring ta hjilp av figur 1
som dr baserad pa Jiffer och Roos (1999) teori kring sponsring eller vilgérenhet. Nir det giller den
effekt som foéretagsperspektivet har kan vi se att det som sponsringsarbetet fokuserar pa dr framforallt
fyra perspektiv. Dessa dr Relationsmarknadstoring som Gummesson (2002) anser dr viktigast i all
marknadsforing. Det dr Associationmarknadsforing som enligt Gronkvist (1999) dr en av sponsringens
viktigaste delar och  fokuserar pa att skapa positiva kinslor kring  fOretagen.
Exponeringsmarknadstoringen idr i stort fokus nir det giller sponsringsarbetet, da det finns tydliga
motprestationer att bedoma. Det dr dock problematiskt nir det giller att mata effekten och svart att
skapa framgangsrika strategier enligt Mastermann (2007). Det sista férdjupningsperspektivet ar CSR,
som har utvecklats under de senaste aren och som handlar om samhallsansvar vad giller sociala,
ekonomisk och miljémissiga aspekter. Avsnittet avslutas sedan med ett perspektiv gillande vad
foreningar far ut av sponsringsverksamheten ur Gronkvists (1999) teorier.
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3 Metod

Metodavsnitter kommer att presentera de Gvervaganden som forfattarna gjort géillande undersokningens genomforande. 1V digledande
7 dessa beslut har varit det syfte och de fragestillningar som presenterats tidigare. Det forekommer dven diskussioner kring bortfall
och genomfirandets kritiska aspekter.

3.1 Forhallningssitt

Denna undersokning vilar pa ett antal viktiga principer kring hur forfattarnas roll dr 1 denna och andra
studier. Forfattarna till denna studie dr vil medvetna om de motsittningar inom vetenskapsteori som
finns och som problematiserar det man egentligen kan veta och siga i olika studier. Inom det
epistemologiska filtet diskuteras fragor gillande vad som dr och vad som ir vedertagen kunskap
(Bryman & Bell, 2013). Inom detta falt 4r det framforallt tva olika huvudspar som dr avgérande enligt
forfattarna och det ar positivismen och tolkningsperspektivet (hermeneutiken). Denna studie bygger 1
huvudsak pa ett tolkande perspektiv.

Det férekommer dock influenser av det som Moisander och Valtonen (2011) hivdar ér ett traditionellt
perspektiv och som Bryman och Bell (2013), samt Wallén (1996) ser som ett positivistiskt perspektiv.
Detta da studien i sin helhet inte 4r empiridriven utan den bygger pa ett kombinerat system vad det
giller deduktivt och induktivt synsitt. Dock ir den av betydande del byged pa det tolkningsbaserade
perspektivet. Studien forhaller sig dirfor till aspekter som bygger pa principen nir det giller tolkning
som sker 1 flera led. Det ar darfor viktigt att belysa att dven forskare gor tolkningar utav den ldsta
texten. Det dr tolkningar informanter gor nir de stills infor fragor och det ar tolkningar som gors nar
forskare analyserar svar (Bryman & Bell, 2013). Detta dr nagot som forfattaren maste vara medveten

om och veta hur det paverkar en.

Det ar dven viktigt att ta upp ett ontologiskt synsitt och vilket férhallningssitt forfattaren har géllande
dess egenskaper. Bryman och Bell (2013) tar upp tva huvudspar vad det giller ontologi och det ar
begrepp som objektivism och konstruktivismen. De tar upp vikten kring om samhillet och
verkligheten finns dér ute oppen for undersékning eller om den konstrueras av de individer som
existerar dir och da. Denna studie bygger mer pa det konstruktivistiska perspektivet, dir samhillet
skapas utifran de existerande individerna och organisationerna som finns i omgivningen. Wallén (1990)
tar upp en viktig aspekt vad det giller konstruerandet av kunskap inte accepterar vad som helst som
en konstruerad kunskap utan det maste fortfarande bygga pa systematiska och vedertagna metoder for
att kunna skapa tillf6rlitlig kunskap.

3.2 Val av vetenskaplig metod

Vetenskapliga studier bygger framférallt pa tva olika metoder for att samla in data och information.
Det handlar om kvantitativa eller kvalitativa studier. Kvantitativa studier bygger pa mitning, kausalitet
och generalisering (Bryman & Bell, 2013). Det bygger pa systematiska insamlingar av data och en
tolkning av dessa som bygger pad statistiska metoder och presentationer. Dir fokus ligger pa att
identifiera orsak-verkan (Patel & Davidson, 2003).

Den kvalitativa ansatsen som denna studie ligger nirmre har ett fokus som bygger pad att forsta och
beskriva utifran undersékningspersoner eller undersdkningsorganisationer. Beskrivning av kontext och
fokuserat pa processer (Bryman & Bell, 2013). Det ligger ocksa inom den kvalitativa ansatsen att det
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som har studerats genererar olika fokus gillande den insamlade datan. Det rOr sig oftast om textanalys
eller samtalsanalyser som finns tillgangligt efter de genomférda empiriska studierna. Det handlar om
att tolka informationen och géra informationen tillginglig for lisaren (Patel & Davidson, 2003).

Intervju kommer att vara den primira metoden for att denna studie ska fa tillgang till information
gillande sponsring och handbollsféreningars arbete gillande sponsring. Enligt Bryman och Bell (2013)
finns det tre olika nivaer av intervjuer. Dessa ir strukturerade, semistrukturerade och ostrukturerade
intervjuer. De fyller alla sin funktion gillande informationsinhimtning, dir den strukturerade ar
uppstyrd och dir frigorna stills i samma ordning och ger ofta informanterna ett antal olika
svarsalternativ. Den semistrukturerade intervjun ger lite mer 6ppenhet och gor att det finns fraigor som
skall besvaras, men det har ingen betydelse nir under intervju de kommer. Den ostrukturerade
intervjun dr valdigt 6ppen och det finns valdigt fa fragor klara pa férhand utan de uppkommer under
intervjusituationen (Bryman & Bell, 2013).

Denna studie anvinder sig av det Bryman och Bell (2013) kallar semistrukturerad intervju. Vilket mer
ingaende innebir att ett antal temaomraden och fragor formuleras pa férhand, och det ér kring dessa
intervjun kretsar. Det dr mojligt att stilla foljdfragor som uppkommer i situationen och flytet i
intervjuerna dr ocksa i fokus. Kvalitativa intervjuer och semistrukturerade intervjuer ger ocksa
informanterna moijlighet att svara utifran sitt perspektiv, hir antingen som enskild medlem eller i
egenskap av representant for foreningen (Patel & Davidson, 2003). De semistrukturerade intervjuerna
ar anvindbara vid kvalitativa studier, nir det finns ett tydligt fokus. Da skapas nimligen mojligheten
att jaimfora svaren frin de olika informanterna med varandra pa mer strukturerat sitt dn vid
ostrukturerade kvalitativa intervjuer (Bryman & Bell, 2013).

3.3 Urval

Det urval som skett dr som tidigare beskrivits under avgrinsningar handbollsféreningar i
Goteborgsomradet. Det édr ocksa foreningar som édr verksamma fran division 2 upp till Elitserien. De
ar baserade pa vad representationslagets herrlag spelar. Flera av dessa foreningar har dven damlag som
ar verksamma pd liknande niva. Det ger undersékningen foljande aktuella féreningar: Redbergslid 1K,
IK Sivehof, Onnered HK, HP Warta, Torslanda HK, Kirra HF, Backa HK och Kungilvs HK. Att
urvalet genomfordes till dessa klubbar och till handboll beror till stor del pa informationsskil. Genom
att en av forfattarna till den hir studien har goda kontakter i handbollsféreningar och da framforallt 1
Goteborg, kunde informanter sakerstillas hos ett antal klubbar. Det stimmer till stor del verens med
det som Bryman och Bell (2013) kallar bekvimlighetsurval. Det kan vara accepterat att anvanda sig av
denna urvalsmetod i olika situationet. Situationer likt forhillanden for denna studie, dir tiden ar
begrinsad och tillgang till informanter dr avgdrande for att genomfora undersékningen.

Utover det geografiska kriteriet var ett av kriterierna att en intervju skulle bokas med den person inom
féreningen som dr sponsoransvarig eller annan person inom foéreningen med god kinnedom gillande
féreningens aktiviteter vad det giller féreningens arbete gillande sponsring. Att informanterna skulle
ha god kinnedom om féreningens aktiviteter och sponsring ar for att kunna skapa en god forstdelse
for hela foreningens verksamhet och dirmed bakgrunden till deras sponsringsarbete. Detta lyckades 1
de flesta fall, da fem av atta fGreningar intervjuades. De foreningar som inte lyckades hitta en tid for
oss var IK Savehof, Kungilvs HK och Kirra HF. Att dessa féreningar inte funnit tid f6r oss kan bero
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pé att denna tid av aret dr slutet av sasongen. Det kan innebira att inga lag spelar och viss personal har
semester, eller att foreningarna har lag som spelar slutspel eller avgérande kvalmatcher. IK Sivehof
svarade sent pa vissa fragor via e-post, dessa behandlas inte vidare i denna undersokning pa grund av
dess mycket knapphindiga information. Det fors dock ett resonemang kring detta senare i
undersokningen. For att se hur det paverkade studien hanvisar vi till avsnitt 3.7 kritisk metoddiskussion
samt 6.2 kritisk reflektion.

3.4 Datainsamling

Datainsamlingen genomférdes 1 tva steg. Det forsta dr insamling av teoretisk- och sekundirdata som
enligt Patel och Davidson (2003) innebir att den 4r skriven utan att forskaren har kunnat paverka dess
innehall. Det innebir att all den text som producerats av andra utan att vara i kontakt med forfattaren
ar sa kallad sekundirdata. Denna insamling av data har skett genom databasundersékningar med
relevanta sokord. Det dr viktigt att hir har kriterier kring kvalité tagits for att bedéma vad som kan
anviandas. Enligt Backman (2008) krivs det olika aspekter for att texter skall kunna vara vedertagna
som tillforlitliga ddr den viktigaste aspekten ér att den édr granskad av andra forskare och att de har
klarat denna granskning, si kallad peer-reviewed. Alla de verk som finns inom teoriavsnittet klarar
denna granskning. I 6vrigt giller det att artiklar och bocker dr himtade fran aktuell och relevant
litteratur inom dmnesomradet.

Det andra steget dr den primira datainsamlingen som Patel och Davidson (2003) bedémer som data
som dr paverkad av forskarna sjilva eller producerad av forskarna sjilva innefattar de genomférda
intervjuerna. Processen for genomforandet av dessa var att en intervjuguide arbetades fram for att
kunna genomféra de semistrukturerade intervjuerna. Den baserades pa individuell information om
vatje férening. Intervjuerna genomfordes sedan inom en treveckors period och transkriberades efter
genomford intervju. Intervjuerna tog mellan 55-75 minuter med de olika féreningarna och samtliga
intervjuer spelades in efter godkdnnande av varje enskild informant.

Efter genomfoérd intervju genomférdes transkribering av samtliga intervjuer. Hela intervjuer
transkriberades dock inte da det enligt Bryman och Bell (2013) inte dr en nédvindighet att transkribera
delar av intervjuer som med sdkerhet inte kommer att kunna anvindas. Dessa transkriberingar
genomfordes genom att da férdndra spraket nagot for att det skulle vara méjligt att lasa och analysera
texterna enklare. De férdndringar som gjorde vara att talsprik blev skrivsprak och att vissa sprakliga
missar forindrades. Det gjordes dven vissa tilliggsanteckningar som kan visa pa de kdnslomissiga
yttrande som gjordes av informanterna, sa som tvekan och kanslouttryck. Analysen gjordes sedan med
hjilp av dessa transkriberingar samt den teoretiska referensram som byggts upp. Uppligget av studiens
resultatdel dr ett resultat av de faktorer som forfattarna fann limpliga utifrin studiens syfte, samt den
teoretiska referensram som presenterats.

3.5 Studiens trovardighet

Inom de kvalitativa forskningsomradet fors en stindig diskussion kring hur kvalitén kan bedémas och
sikerstillas (Patel & Davidson, 2003). Inom metodlitteratur och metoddiskussionen férekommer ofta
begreppen reliabilitet och validitet. Det dr begrepp som forklarar hur tillf6rlitliga och trovirdiga studier
ir inom olika forskningsdiscipliner. Enligt Patel och Davidson (2003) och Bryman och Bell (2013)
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anvinds dessa begrepp inte lika frekvent inom den kvalitativa forskningen, men dess betydelse finns
fortfarande med i olika diskussioner. Vissa forskare anvinder dessa begrepp inom den kvalitativa
forskningen, dock med en annorlunda innebérd.

Fyra begrepp som ofta anviands inom den kvalitativa metoddiskussionen ar #/forlitlighet, dverforbarbet,
palitlighet, konfirmering eller bekrdftelse (Bryman & Bell, 2013). Tillforlitlighet bygger pa 6ppenhet vad giller
beskrivningar av den social verklighet som beskriv. Det finns olika verklighetsbilder och
tillforlitligheten ligger 1 att forklara att de finns olika beskrivningar, och att denna studie bygger pa en
viss bild av denna sociala verklighet. Den verklighet som beskrivs hir utgar ifrin ett
toreningsperspektiv och darmed fiar foéretagens perspektiv en undanskymd roll. Denna studies
dverforbarbet bygger pa tankar utifran foreningsforetridare och det ar deras bild som presenteras. Det
innebdr att det kan finnas svarigheter att 6verfora slutsatser till andra kontexter. Mojligheten att
6verfoéra kunskapen till andra idrotter dn handboll ér troligen méjlig och det finns aven mojligheter att
kulturevenemang och kulturféreningar kan inbegripas uppsatsens slutsatser. Palitligheten 1 studien
bedoms efter att forsoka beskriva undersokningens olika faser och vilka val som gjorts och varfér inom
denna process. Det giller en 6ppenhet gillande val av forskningsomrade, metod, empiri, analys och
slutsatser. Konfirmering eller bekriftelse ir aspekter som finns med 1 forséken att utforligt beskriva
undersokningens tillvigagangssatt och mojligheten att fa en inblick 1 hur undersékningen genomforts.
Det innebir ocksa att subjektiva ansatser och subjektiva inspel férsoker minimeras, vilket innebar ett

torhallningssitt som bygger pa medvetenhet kring vad tidigare forstaelse innebar.

Overgripande vad det giller diskussioner gillande kvalité inom det kvalitativa forskningsomradet giller
att ett Oppet forhallningssitt dr avgorande (Patel & Davidson, 2003). Denna studie bygger
foretradelsevis pa kvalitativa aspekter och darfor beskrivs frimst de kvalitetsaspekter som finns inom
den kvalitativa metoden. Metodens brister kan finnas 1 bristen pa replikerbarhet som den kvantitativa
metoden erbjuder battre, dock ir syftet med denna studie att bygga en forstdelse kring hur sponsringen
fungerar inom handbollen och da ir den kvalitativa metoden med dess fordelar att foredra trots att det
inte dr en ren kvalitativ studie. Trovirdigheten i studien bygger dirfér inte pd att det dr litta att
genomfora en identisk studie for att verifiera dessa resultat utan den bygger pa en transparent
beskrivning av olika vigval och vilka aspekter dessa vigval ir grundade pa.

3.6 Etiska principer

Studiens syfte dr att underséka hur handbollsféreningar i Géteborg arbetar med sponsorarbete. Detta
ar ett av skilen till att undersokningen maste vila pa etiska principer géllande hur forskningen utfors.
Det giller att vara 6ppen och tydlig gentemot alla de intressenter och ldsare som har intresse av detta
(Wallén, 1996). Bryman och Bell (2003) tar upp viktiga aspekter att reflektera Over nir
forskningsstudier genomférs. Det bygger i stora delar om ett fértroende mellan de individer som
studien berdr, men det finns dock vissa krav som dr generella. Ndgra av de principerna ar
informationskrav, samtyckeskrav, anonymitetskrav, nyttjandekrav och falska férespeglingar (Bryman
& Bell, 2013). Dessa krav ir principer som denna undersékning har arbetat med.

Informationskravet kriver att forskarna ir 6ppna gentemot intressenter med vad syftet ar och hur studien
genomfors. Detta har kommunicerats till alla berérda féreningar, nér férfragan om intervju har gatt ut.
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Informanterna har fitt information antingen skriftligen via e-post eller muntligen via telefonsamtal.
Samtyckeskravet uppfylls genom att informanternas deltagande har kommunicerats frivilligt och att de
under hela processen haft ritt att dra sig ur och avsluta sin medverkan i denna studie. De har ocksa
fatt samtycka gillande deras medverkan pa bandade intervjuer och samtliga medverkande foreningar
gav sitt godkinnande gillande inspelade intervjuer. Awnonymitetskravet har under hela processen varit
nirvarande fOr vara informanter. De har sjilva fatt mojligheten att vilja om de vill vara anonyma eller
om de vill vara 6ppna med sin medverkan. Alla informanter och féreningar valde att vara 6ppna med
sin medverkan och dirfér har ingen kodning genomférts 1 presentationen av informanternas svar.
Nyttjandekravet har varit transparent och informanterna har varit medvetna om att deras medverkan
endast giller for undersokningens dndamal och inget annat. Vi som forskare har ocksa forsokt vara
tydliga med att inte ge vara informanter falska forespeglingar. Detta genom att vara Sppna med vad studien
undersoker och forsokt att informera deltagarna sa mycket det bara gar for att de inte skall kinna sig
obekvima av att delta i studien.

3.7 Kritiskt metodreflektion

Det finns flera aspekter som behover eftertanke vad det giller metodval 1 varje studie. Ett av de kanske
viktigaste valen ér hur vil studien ska kunna berika omvarlden och férhoppningsvis bekrifta eller bidra
till ny kunskap. Forutsittningar for att kunna goéra detta dr att undersokningen liggs upp pa ett
strukturerat och tydligt sitt. Det finns sjdlvklart vissa argument for att en sadan hir studie skulle kunna
goras med hjilp av helt standardiserade och strukturerade intervjuguider. Detta skulle troligen inte ge
lika innehallsrika och specifika svar som malet var att fa, men det hade troligen gett forfattarna ett
tydligt jimférande perspektiv.

Ett annat viktigt beslut handlar om de eventuella bortfall studier kan fi. Denna studie fick ett bortfall
pa tre foreningar, dessa vara IK Savehof, Kirra HF och Kungilvs HK. Det ar sjalvfallet trakigt att inte
kunna fa mojlighet att dven fd en inblick i deras verksamhet och det arbete som de genomfér. De
féreningar som medverkat i studien dr dock en spridning av lag fran olika divisioner och med olika
fokus. Fran elitsatsning till breddverksamhet. Utfallet av studien skulle med framférallt IK Siavehof
som medverkande kunnat fa ett storre djup och ge studien nagot extra. Det var dock inte m&jligt pa
grund av tidsbrist hos klubben under en mycket stressig period dir damerna bland annat spelade
semifinaler i SM-slutspelet. Nir de vil svarade via e-post var dessa svar av en karaktir som inte gav
oss tillricklig information gillande undersékningens syften. Det maste dock medges att deras svar
bekriftar att dess verksamhet dr pa en helt annan niva dn Ovriga foreningar da de har ungefir 10
miljoner kronor i sponsringsintikter och en omsittning pa ungefir 40 miljoner kronor. Syftet med
undersokningen dr att undersoka hur féreningarna arbetar och varfor, utifrin de svar som IK Savehof
delgett oss ansags inte dessa tillrickliga for att kunna genomfoéra djupare analyser. For att undvika
spekulationer och pahittade svar anvinds inte dessa svar som en del av undersékningen. De fem
klubbar som har medverkat i studien skapar en bild som ger studien svar pa den tidigare
problemformuleringen.
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4 Empiri
1 kapitlet kommer den data som framkommit under studien och de intervjuer som genomforts presenteras. Utifrdn det syfte denna
undersikning arbetar efter presenteras denna del i olika delar. Dels en presentation av kinbbarna, en presentation dver dess

marknadsforing, deras sponsringsfokus, sponsringsarbete, bur de arbetar med att behdlla sponsorer samt hur klubbarna ser pa
framtiden.

4.1 Presentation av handbollsklubbarna

Nedan féljer en presentation av handbollsklubbarna och de informanter som vi har intervjuat.
Klubbarna presenteras utifran serietillhorighet hos representationslagets herrlag. Den information
som presenteras dr overgripande inriktning i varje klubb, samt var de ar verksamma i for lokalt
omrade 1 Goteborg. Det beskrivs dven kortfattat hur klubbens organisation ser ut samt kort om
deras omsittning, bade vad det giller totalt och sponsring. Informanterna beskrivs utifran funktion i
klubben, bakgrund i klubben samt deras arbetssituation.

4.1.1 Redbergslids IK (RIK)

Redbergslids IK dr en idrottsférening med stora meriter och dr f6r nirvarande den klubb som har flest
SM-guld i Sverige pa herrsidan. De bedriver sin verksamhet i omradet Orgryte-Hitlanda i Goteborg.
Dir har de sin egen anliggning som de driver. De har cirka 1000 medlemmar och ungefir hilften av
de dr aktiva. De bedriver verksamhet i alla aldrar pa herr- och pojksidan dir de har alltifran elitserielag
ner till handbollslekis. P4 flicksidan ser det tunnare ut vad det giller aldrar ifrin damlaget i division 3
ner till 03 dar det saknas en del lag. De har som fokus att fran 15-arsaldern ir det ren elitsatsning,
dessférinnan dgnar man sig at breddidrott. Organisationen i 6vrigt leds av en styrelse som ar
organiserad i flera olika utskott. Exempelvis ekonomiutskott, arrangemangsutskott och cafeteriagrupp.
De har dven ett kansli bestaende av tre anstillda samt ett vaktmasteri pa fyra personer och vissa
sporadiskt projektanstillda. De har en omsittning pa cirka 9 miljoner kronor och av dessa dr ungefar
3,5 miljoner kronor rena intikter fran sponsringen. Dessutom har de barteravtal som virderas till cirka
2 miljoner, vilket innebidr ungefar 5,5 miljoner i total sponsringsomsittning. Intervjun genomfordes
med Tony som ir kansli/férsiljningschef for RIK, vilket han har varit i tva ar. Han har tidigare haft
andra marknadsuppdrag i idrottsféreningar, men dven varit spelare i RIK pa 90-talet.

4.1.2 Onnereds HK

Onnereds HK ir en ungdomsférening som har cirka 1100 medlemmar, runt 190 ledare och 40
ungdomslag. De har representationslag i elitserien fér bade damer och herrar. Klubben har sin
huvudsakliga verksamhet runt Frolunda, vilket ocksa dr deras huvudsakliga upptagningsomrade. Det
ar en organisation som vill ge killar och tjejer samma forutsittningar att lyckas och har f6r narvarande
nagot fler tjejer dn killar 1 sin verksamhet. Organisationen leds av en styrelse som bdde har ett
6vergripande ansvar samt operativt ansvar. Det finns dven ett tiotal utskott som arbetar med sadant
som Goteborg Cup, Arrangemang, senior- samt ungdomsutskott. De har ett tiotal anstillda och
personal varav sex dr direkt anstillda av ett fristaiende lokalbolag som skéter idrottshallarna.
Omsittning 2013-2014 var drygt 9 miljoner kronor och av detta var ungefir 1,3 miljoner kronor
sponsring. Intervjun genomfordes med Marie, som sitter 1 styrelsen sedan tre ar tillbaka och har varit
ansvarig for sponsring under det senaste aret. Hon jobbar till vardags som affirsomradeschef pa HiQ.
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4.1.3 HP Warta

HP Warta ar en handbollsklubb som finns belagen vid Lindholmen pa Hisingen. HP Warta var tidigare
en stor ungdomsforening, men efter ndgra turbulenta ar har man i dagsliget enbart en nystartad
handbollsskola samt ett herrlag i allsvenskan och division 3 samt ett damlag 1 division 3. Warta har
tidigare haft elitserielag pa bade herr- och damsidan men sa sent som for nigra ar sedan var de nira
konkurs och fick dra ur sitt lag i allsvenskan for att starta om i division 2. Efter omstarten har
foreningen fokuserat mycket pa att minska utgifterna. De har i dagsldget runt 300 medlemmar dir en
stor andel dr sa kallade stddmedlemmar och runt 100 aktiva. HP Warta dr organiserade genom en
styrelse pa nio personer, det dr personer som ar villiga att stilla upp for klubben. De har dven en
seniorgrupp med fokus pa herrlaget. Warta har en omsittning pa cirka 3 miljoner kronor varav cirka
85 000 kronor idr fran sponsringsverksamheten. Intervjun genomférdes med Michael som ir
herransvarig och arbetar med sponsring i styrelsen. Han har varit aktiv i féreningen pa olika sitt i atta
ar. Han arbetar till vardags pa sitt eget foretag Nordenstedt Frukt.

4.1.4 Torslanda HK

Torslanda HK ir en idrottstorening som bedriver sin verksamhet i Torslanda pa Hisingen. Det dr en
forening som satsar bade pa elitverksamhet och breddidrott. De dr fo6r nirvarande en av Sveriges
storsta handbollsklubbar med runt 1200 medlemmar och av dessa 4r 160 ledare. De bedriver
verksamhet ifrin Damallsvenskan och division 1 herrar ner till handbollslekis for de allra minsta. De
har lag i alla dldersgrupper, bade pa pojk- och flicksidan. De organiserar sig genom en styrelse med
overgripande ansvar och dirifran till sportrad som har det sportsliga ansvaret i foreningen. De har tva
anstillda som inom kort kommer utokas till tre. Utifrin styrelsen finns sportrad, cafeteriagrupp,
arrangemangsgrupp och ett flertal andra grupper och kommittéer. Det mesta av verksamheten gar
genom klubbchefen som har det 6vergripande ansvaret tillsammans med styrelsen. Féreningen har
idag en omsittning pa 4,5 miljoner kronor och av dessa kommer ungefir 350 000 kronor fran
sponsring. Dessa sponsringsavtal genererar enbart kontanta medel. De 6vriga avtalen sker genom olika
leverantorsavtal for material till bade caféteria och handbollsverksamheten. Intervjun genomférdes
med Christer som ér klubbchef i Torslanda, vilket innebar att han ansvarar f6r klubbens 6vergripande
arbete, dir sponsring ingar. Han var tidigare ordférande och har varit aktiv i féreningen pa olika nivder
1 ungefir tio 4r.

4.1.5 Backa HK

Backa HK ir en idrottsférening som finns beldgen i Hisings Backa pa Hisingen. Det ir ett resultat av
en sammanslagning mellan tva idrottsforingar, IK Gétadal och IK Wega i slutet av 1990-talet och har
breddidrott som huvudfokus. Representationslagen spelar i division 2 och har som ambition att klattra
hégre upp 1 seriesystemet. De har 1 dagslidget ungefir 300 medlemmar som ér aktiva pa olika sitt,
antingen som spelare, ledare eller i styrelseuppdrag. Backa HK har olika lag pa bade pojk- och
flicksidan. Det finns inte lag 1 samtliga aldersgrupper pa ungdomssidan och da ir det frimst pa
pojksidan som det saknas lag. De dr organiserade genom en styrelse med vissa kommittéer, sa som
cafeteriagrupp och evenemangsgrupp. Det ér ett fital individer som gor den storsta delen av detta
arbete. De hade en omsittning pa cirka 1.6 miljoner kronor under 2014 och av detta kom ungefir 75

000 kronor fran sponsringsverksamheten. Intervjun genomférdes med Daniel som sitter i styrelsen
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sedan 3 ar tillbaka och dr sponsorsansvarig. Han ar dven aktiv som spelare och ledare, vilket han har
varit 1 ett flertal ar. Han ér till vardags student pa Handelshégskolan.

4.2 Marknadsforing hos klubbarna

For att synas och marknadsféra sig sjilva sa gjorde RIK en nuligesanalys 2013 da de i princip endast
syntes genom att kopa annonser i GP och GT, niagot som kostade stora pengar. RIK inférde darfor
en policy dir den marknadsféring de gor infor matcher inte ska kosta nagot. De jobbar idag med GT
1 ett rent barteravtal dir de byter tjanster och har en ganska stor annons infor varje elitseriematch. De
jobbar dven med Watch it Media, dven det ett barteravtal dir de syns pa storbildsskdrmar runt omkring
Goteborg. De har dven tagit ett ganska stort grepp kring deras sociala medier, dir de arbetar med
facebook, instagram och twitter.

Publikmassigt sa lag i deras nuligesanalys ett stort fokus pa foretags- och VIP-gister pa
elitseriematcherna och de har direfter gitt fran 10-15 personer férdelat pa 4-5 olika foretag till att idag
ha ett snitt pa 80 personer fordelat pa 30-60 foretag i deras VIP, Klubb RIK. Dir brukar de bjuda pa
mat, se pa matchen och man fir méjlighet att prata med trinare och spelare. Nista steg dr att fokusera
mer pa privatpersonerna. De vill f6rsoka forgylla sjilva arrangemanget men Tony menar att de ir lite
bakbundna eftersom Liseberg dger sjilva arenan som RIK hyr som tredjepart av Got Event. Liseberg
har sina egna regler som gor att RIK inte kan ha nagra aktiviteter utanfér hallen inne pa
Lisebergsomadet. Inne i hallen vill de forsoka fa till lite roliga aktiviteter, forbattra atmosfiaren med
handklappor och en liten klack, bittra pa spelarentrén och arbeta vidare med ledskirmen for att
publikupplevelsen ska bli si bra som moijligt. Publiksnittet har gitt frin 625 personer 2012/2013 till
att i dagsliget ligga runt 1000 i en hall som tar ca 1900 (Tony, 2015-04-23).

Onnereds HK satsar inte sirskilt stora resurser pa marknadsféring for att synas och na ut som férening.
Den viktigaste aspekten fOr att synas dr for att rekrytera nya medlemmar genom att ta hjilp av de egna
spelarna, forildrar och fordldragrupper som forvintas prata gott om foreningen. De har
Facebookonton for olika lag och en fansida for foreningen som har i uppgift att sprida information
gillande matcher och den verksamhet som de bedriver. De har dven ideella krafter som siljer lotter
och annat pa Frolunda torg och samtidigt marknadsfér klubben (Marie, 2015-05-06).

Nir det giller att fa publik till deras elitseriematcher for representationslagen arbetar de med sina
sociala medier, men annonserar dven i GP. Hur effekten dr pa dessa marknadsforingsaktioner menar
Marie ar svart for henne att uttala sig om. Ett annat sitt for att locka publik till deras matcher ar en
medveten intern marknadsféring via ledarna for respektive lag. Det uppmuntras att férséka ha
gemensamma aktiviteter kring matcher for att sedan tillsammans med sina lagkompisar titta pa
matcherna tillsammans (Marie, 2015-05-006).

For att synas jobbar Warta lite med sociala medier men Michael menar att det dr den storsta biten man
kan utveckla ifall man har tid och personer till det. Med tanke pa att deras hemmahall Lundbystrand
ligger vid Lindholmen, ett omrade med féretag, nya bostider och mycket affirsrorelse menar Michael
att om man lade ner tid och kraft pa marknadsforing och sponsring sa hade det kunnat fa stor effekt.
Samtidigt ligger hallen inte i centrum med bostdder runt sig utan i ett industriomrade dar manniskor
inte direkt dr i rorelse. Warta har haft nagot mittuppslag i GP, annars dr det frimst lokaltidningen pa
Hisingen, G6teborgs Manhattan som skriver nagot om Warta i varje nummer. En hindelse som fick
stor uppmirksamhet var nidr Warta skdnkte sina intdkter i sista omgangen till ett konkurshotat
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Kroppskultur, en aktion som var uppmiarksammad i bade Radio, Aftonbladet och GP. Nyheten pa
deras hemsida var delad runt 5000 ganger och gjorde att Warta fick mycket medial uppmirksamhet
(Michael, 2015-04-24).

Torslanda HK arbetar mycket med att synas runt omkring i Torslanda. Det innebir att de syns bland
forildragrupper och att de ar aktiva med att synas i skolans verksamheter. De anvinder sig ocksa av
hemsida och social medier i den kontakt de gbr utat och anser att det inte ger nagot att synas i GP pa
annonsplats eller liknande. De far en hel del publicitet i den lokala Torslandatidningen, men det ar rena
nyheter och de behéver inte képa nagon annonsplats (Christer, 2015-04-27).

For att synas sa forsoker Backa HK ha en levande hemsida dér nyheter linkas vidare pa Facebook.
Manga av lagen har egna instagramsidor men det dr inget som foreningen har kontroll 6ver.
Evenemang, cuper och framforallt herrlagets matcher forséker man marknadsfora, frimst genom
sociala medier men nir det giller extra viktiga matcher hinder det att man sitter upp affischer 1
niaromradet. Daniel menar att man dven forsoker uppmirksamma vad som hander i ungdomslagen.
Det allra viktigaste forumet f6r Backa HK att synas menar Daniel dr ute pa skolorna som en del i deras
rekrytering. Dir forsoker de sitta upp lappar, besoka klassrum, prata och ha kontakt med lirare och i
bista fall ha nagon handbollslektion. Rekryteringen kommer att bli betydligt béttre nista sisong menar
Daniel, dd han sjilv kommer att bege sig ut till skolorna i niromradet som representant fér klubben
och forbundet, han kommer da dven halla i lektioner. De arbetar dven pa att fi en dnnu storre
uppslutning och uppmarksamhet kring deras klasshandbollsturnering, ett evenemang som blev en stor
succé den gangna sisongen. Men Daniel menar att man maste bli bittre pa att fa ut information och
informera om fOreningen pa alla fronter.

Marknadsforingsarbetet hade kunnat utvecklas mycket och det dr nagot de siktar pa nista sisong, dar
man vill profilera klubben, ledare och spelare bittre. Daniel menar samtidigt att man har en hall som
limnar mycket i Ovrigt att 6nska. Da den inte limpar sig for sa stora evenemang da det dr en gammal
skolgymnastiksal med tribankar. For division 2 sa menar Daniel att man har ett relativt bra publiksnitt
ddr det brukar komma mellan 100 till 200 dskadare som far tringas. Dirfor ligger inte ett sd stort fokus
pa att locka fler askidare men man hade kunnat utveckla evenemanget i sig med lite lotterier och
aktiviteter for att fa publiken att fa en rolig upplevelse och kanske dra in lite extra pengar (Daniel,
2015-04-21).

4.3 Sponsringsfokus hos klubbarna

Sponsring f6r Tony och RIK ir ett samarbete mellan en idrottsférening och ett féretag som ska
generera pengar till férening och som ska generera ett mervirde till f6retagen genom nya kontakter
eller mera exponering. Varfér man ska sponsra RIK menar Tony beror pa vem man pratar med och
analysen man gjort av foretaget. Han menar att man i dagsliget star pa tre ben nir det giller sponsring
dir det forsta benet bestar av traditionell sponsring dir man via olika typer av paketlésningar erbjuder
foretagen att samarbeta med dem. Den andra delen dr att RIK har ett eget affirsnitverk, ett
branschexklusivt affirsnitverk dir de via olika typer av temasatta méten dir foretag far chans att gora
affirer med varandra och uttka sina kontaktnit. Den tredje delen handlar om olika typer av CSR-
arbete som Tony menar skjuter i h6jden. Inom det filtet s har de ett projekt som heter RUN, Rotlig
Ungdom Nu. I detta projekt dr de ute och sysselsitter barn och ungdomar som gar i 5e-6e klass med
traning, forelisningar om kost, hilsa och motion. De tittar dven pa projekt for att involvera stora
aktorer 1 Goteborgsomradet som Stena Line, Volvo och likande foéretag (Tony, 2015-04-23).
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Sponsting fér Marie och Onnered ir att klubben och féretagen har en gemensam virdegrund som
bide parter kan vara med att utveckla, och pa sa sitt lita foretaget dra nytta av det virde som Onnered
som klubb har. Det kan se olika ut men vanligast dr att ett fOretag ger ekonomiskt stod pa nagot sitt
och fir direfter synas tillsammans med Onnered HK och vara med i de sammanhang som de 4r med
1.

Det siljargument som foreningen har dr att de har en fantastisk ungdomsverksamhet och en
virdegrund som ser till att alla individer och ungdomar blir sedda hos Onnered. Marie var med och
utvecklade deras nya virdegrund som de valt att kalla ”Onnered vill” och sedan har de dven
”skotsamhetskampanjen”. Skotsamhetskampanjen gar ut pa att de skriver kontrakt med alla deras
ungdomar dir de skall avsta fran tobak, alkohol och droger. De skall ocksa se till att inte braka eller
vara inblandad 1 nagon kriminell verksamhet. Genom att fullfélja det avtalet far ungdomarna nir de
fyller 15 ar aka till Polen och Krakow pa cup. Nir de dr dir nere si genomfors dven en resa till
koncentrationsligret i Auschwitz. Detta dr de storsta anledningarna till att ett foretag skall sponsra
Onnered som foreningen och samarbeta med dem 6verhuvudtaget. De har dven fokus pa att de dger
sina egna hallar och att detta skulle kunna vara en av anledningarna att synas med Onnered (Marie,
2015-05-00).

”Onnered vill” och ”Skotsamhetskampanjen” ir de tva storsta argument som Onnered viljer att
fokusera pa i sin sponsring. Onnered har visserligen elitverksamhet och vissa av deras matcher sinds i
TV, vilket kan generera lite exponeringstid. Det dr dock inte huvudanledningen till varfor ett foretag
skall sponsra Onnered enligt Marie. ”Onnered vill” innebir att klubben har vissa virden som ir viktiga,
dir till exempel lika mycket pengar skall ga till killar som till tjejer. Det skall inte f6rekomma nagon typ
av diskriminering i féreningen, och klubben skall se till att alla ungdomar fir en meningsfull fritid och
vara fri frin mobbing och trakasserier.

Nir Michael far frigan om vad sponsring ar f6r honom sa svarar han kort ”vilgérenhet”. Det ar tydligt
att de som stodjer Warta enligt Michael gor det for att stédja foreningslivet mer dn f6r deras egen
vinnings skull. Om man som féretagare ska ha sponsra Warta sa sdger Michael skimtsamt att ”da far
man nog ha en grabb i laget som man vill ska fa spela lite extra”. Samtidigt menar han att ha en skylt 1
Lundbystrand inte dr helt fel med tanke pa att det ar édtskilliga arrangemang i hallarna som ses av valdigt
manga och det kan vara av intresse om man till exempel har nagot nystartat i omradet (Michael, 2015-
04-24).

For Torslanda handlar sponsring inte om att 6verleva utan det handlar om att fa det lilla extra till
verksamheten. De har inte haft stora resurser till forfogande vad giller sponsring enligt Christer. De
anspelar mycket pa att de dr en férening som bedriver stor ungdomsverksamhet. Torslanda som dr en
klubb 1 division 1 kan inte ge ndgon reklamtid i tidningar eller genom att deras tréjor ofta syns i Gvrig
media. Da giller det att forséka hitta paket och koncept nir det giller deras ungdomsverksambhet.
Torslanda kan ocksa erbjuda ett ganska stort nitverk, genom att det dr en stor organisation. De har
inte manga sponsoret, sa ett stort foretagsnitverk kan de inte erbjuda, men forildrar till deras idrottare
och liknande dr det som skulle kunna vara aktuellt f6r foretag. Torslanda kan ocksa erbjuda sina
sponsorer plats pa deras hemsida, och da finns det méjlighet att gora avtal sa att de far en kick-back
om foretaget siljer mer genom klick fran hemsidan. Det ger kanske inte mycket, men det dr ett sitt att
silja in det till féretag (Christer, 2015-04-27).
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For Daniel och Backa HK ér sponsring att férsoka hitta ett samarbete mellan férening och foretag dar
man ska férscka na bada parters mal pa nigot vis. Dir man forséker komma 6verens om vad som ar
bist for bada. Ur foreningssynpunkt sa behéver Backa fa in pengar framforallt for att kunna 6verleva
men med tanke pa klubbens storlek och situation si dr man tacksamma for allt man kan fa. Det kan
vara bullar frin Hemkép eller stora rullande papperskorgar som de anvint som bollvagnar. Féretagens
onskemal och beroringspunkter skiljer sig valdigt mycket menar Daniel. Vissa ar intresserade av att
stodja ungdomarna och foreningslivet i stort, vissa gor det som vilgorenhet och bryr sig knappt om
att beh6éva synas. Andra dr noga med att de vill synas pa herrlagets tréjor, var trycket ska sitta och hur
stort det ska vara, undrar hur manga dskadare de har, var de syns och var skylten kommer sitta (Daniel,
2015-04-21).

Storsta anledningen till att man som foretag ska sponsra Backa enligt Daniel dr den lokala nirvaron
dir man kan visa att man gor som foretag stodjer en forening som vill virna om ungdomar och
minniskor 6verhuvudtaget. Daniel dr féreningsmiénniska och anser att det dr ett vildigt viktigt jobb
han och foéreningen gor. Backa HK kan betona sina samarbeten med Sportfront dir alla ledare gar en
utbildning mot sexuella trakasserier och dven har utbildningar mot vald, rasism och droger. Backa ar
ocksa en vildigt utsatt stadsdel som haft mycket problem pa vissa hall. Det dr vil en ganska splittrad
stadsdel menar Daniel, det finns de som ér ganska vilbiargade men dven de som har det mer knapert
och da kan man hamna i fel svingar som ndgra av hans gamla lagkamrater som slutade tidigt med
handbollen gjort och fatt tragiska 6den. Darfér menar Daniel att handbollen har en viktig roll i
samhillet, ndgot man dven forsoker betona i kommunikationen med féretagen (Daniel, 2015-04-21).

4.4 Sponsringsarbetet — Hur och varfor?

For att vilja foretag sa tittar RIK pa andra stora foreningar i G6teborgsomradets kunder och gér en
analys av dessa. RIK jobbar kontinuerligt med tio féretag i nagot de kallar den stora pipen och det dr
stora multinationella féretag som det 4r en betydligt lingre process att fia avtal med.
Marknadsavdelningen med Tony och Henrik har varje 4r en marknadsplan som de presenterar for
styrelsen. Styrelsen ska inte sdlja féreningen om det inte dr sa att de skakar hand pa en stor affir. Istillet
ska de hjilpa till att ge Tony och Henrik kontakter som kan vara av intresse.

Tony menar att RIK har runt 80-85 partners fordelat pa de tre olika benen som nimnts ovan.
Sponsorerna dr indelade 1 olika strukturer dir den allra hogsta dr Stjirnsponsorn Prioritet Finans och
sd har man fyra platinasponsorer. De kommer att bygga om strukturerna lite for att fa mer pengar for
deras avtal, speciellt nir det giller stjirnsponsor och platinapartners. I det nya systemet kommer man
ha en stjarnsponsor och ha 5 till 6 huvudsponsorer som ligger minst 200 tusen kronor per ar eller
mer. I Prioritets Finans fall som Stjirnsponsor handlar det om 500 tusen eller mer. Sedan vill de dven
bli 4nnu bittre pd sponsorerna som ger 100 tusen kronor och nerit. I rena sponsorintikter denna
sasong sa kommer man ha runt 3,6 miljoner och om man ligger pa alla barteravtals virde sa hamnar
man pa 5,5-6 miljoner och totalt har man en omsittning pa cirka 9 miljoner. En andel som han menar
ar lite fOr stor del av intdkterna egentligen.

RIK strivar alltid efter att skriva linga avtal och undviker att skriva avtal kortare dn 3 dr. Enligt vad
som framgar genom intervjun jobbar de inte med branschexklusivitet férutom nir det kommer till
huvudleverantérer av kldder. Tony menar att det inte dr storleken pa avtalets natur som dr avgérande
utan man maste virdera vad den andra partnern har betytt, ndgon form av god affirsmannaed.
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RIK har en sponsorfolder med tydliga priser och strukturer som fungerar som riktlinjer men som inte
ir satta i sten utan det finns alltid ett férhandlingsutrymme. Foldern ir riktad mot just elitlaget, en
uppfattning Tony delar dir det bland annat stir att sponsorer behovs for att ta hem guldet igen.
Foldern bygger pa silj mot elitlaget och skapades for tva ar sedan nir man inte hade en lika stor
ungdomssatsning. Pa ungdomssidan har man en ny sponsorpolicy som bygger pé att deras ungdomslag
ska forsoka silja sig sjilva. Tranarna gar tidigt ut inf6r varje sidsong till sina foraldrar att hjilpa dem att
synas ihop med deras matchstill eller liknande. Féreningen gar inte in och tar nagra pengar fran det
som ungdomslagen drar in men alla partners ska kommuniceras via Tony si de inte gar emot andra
toretag.

I foldern erbjuder de dven foreldsningar med till exempel Magnus Wislander, nagot som Tony tycker
foretagen uppskattar, men att klubben sjilva jobbar daligt med det. Formuleringen ’sponsorintikterna
skjuter 1 hojden inom handbollen” férklarar han som typiskt siljsnack men att det stimmer antagligen
tor totalen for elitforeningarna och f6r RIK. Men det édr en sanning med modifikation da RIK 1 slutet
av 90-talet och i borjan av 2000-talet hade RIK sponsorintikter pa 10 miljoner, belopp som man da
var helt 6verligsna i landet med. Men da var det en helt annan virld menar han, forr sa kunde man fa
miljonbelopp f6r att man var kompisar. Den typen av sponsring finns inte idag menar Tony, den ar
helt omdijlig (Tony, 2015-04-23).

For att kunna hitta sponsorer arbetar Onnereds HK mycket med de kontakter som forildrar eller andra
runt omkring klubben har. De har en sponsorfolder med prislistor for att kunna visa vad det kostar att
sitta upp en skylti hallen, synas pa golvet eller pa matchtréjor i samband med matcher. Sponsorfoldern
ir inte en metod som Marie anvinder sig sirskilt mycket av utan den har mer funnits och anvints av
Kenneth Johansson som tidigare gjort det stOrsta arbetet kring sponsorer men som haller pa att sluta
i foreningen. Han har fitt in flera av de sponsorerna som de har idag. Onnered ir just nu i en
6vergangsfas till den arbetsmetod som Marie anvinder sig utav. Den innebir att de kollar upp vissa
stora foretag och deras sponsringspolicy darefter f6rsker de plocka fram en ansékan eller folder som
ar riktad at det specifika foretaget. Det giller att som klubb ta fram anledningarna till varfor just de
borde fa féretagets pengar menar Marie. De hiller pa med ett projekt med ett stort féretag just nu dar
de anspelar mycket pa deras egen hall och varfér deras virderingar 6verensstimmer med just deras
sponsringspolicy. Det kidnns som att det dr s man maste jobba idag, menar Marie. Enligt Maries
uppfattning ar det idag svarare som idrottsforening att fa sponsorer och det giller att verkligen ha ett
bra paket att silja.

Nir Onnered HK har kommit si lingt att de fatt kontakt och borjat férhandla med ett foretag, sa
handlar det ofta om att féretagen frigar vad Onnered behéver och klubben frigar vad féretagen vill
ha. Direfter sitter de sig och forsoker att fa ithop ett sponsorspaket som gor bada parter nojda. Det
kan se vildigt olika ut beroende pa vilket féretag man kontaktar, detta arbetssitt dr vanligast med storre
sponsorer. Marie menar att det dr viktigt att d4ven fa in de smd sponsorerna som kanske bidrar med
nagra tusenlappar, eller bréd, fika, lask och korv till cuper, matcher eller lovverksamhet. Da édr det mer
att man ringer nagra samtal eller att niagon kanner nigon som ringer till ritt personer.

Onnereds HK har just nu ingen anstilld som arbetar med sponsringsarbetet, men det kommer anstillas
ndgon snart som kommer fa ansvar f6r marknad, sponsring och forsiljning. Da édr férhoppningen att
de ska kunna arbeta bredare och mer professionellt med sitt sponsringsarbete. De kommer dven att
skapa en sponsorgrupp som den personen kommer att driva och ansvara fér. Den kommer innefatta
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forildrar som dr ansvariga for sponsringen av varje enskilt lag, samt den anstillde, Marie och nagon
till. Detta f6r att kunna utnyttja det stora kontaktnit som finns inom féreningen och dirmed inte missa
nagon chans till att fa sponsring. Nir det blivit allt tuffare att fa stod fran foretag, far man inte missa
de chanser man kan fi, menar Marie.

Anledningen till att foretag sponsrar just Onnered, tror Marie dr deras fokus pa ungdomar eller att de
har sina barn eller nagon de kdnner i féreningen. Det har varit mycket sa att om man kinner Kenneth
Johansson eller Eva Johansson som startat och drivit féreningen i alla ar har man sponsrat f6r att stotta
deras arbete (Marie, 2015-05-00).

De sponsorerna HP Warta har idag dr knutna till laget pa ndgot sitt och vill hjilpa till och det ir dven
sa man hittar foretagen. Han menar att foretagen som sponsrar Warta antagligen inte tjanar sa mycket
pé det dven om det alltid kan vara bra att synas. Forutom rena pengar sa har de avtal med ett tryckeri
som trycker deras matchprogram och med Halta Lottas krog dir de har nagra fester per ar och dar
Warta far en del av intikterna under festerna. De dgnar sig dven mycket at lottforsiljning under matcher
dir de kan ha blivit sponsrade med en matkasse som de sedan lottar ut och drar in en hel del pengar
som man kanske inte tinker pa menar Michael. Men det finns mycket att gbra pa sponsringsbiten, helt
klart menar han.

De har i dagslaget runt 15-20 olika sponsorer som inte ar uppdelade 1 nagon speciell struktur. Priserna
for ett tryck pa matchtréjan dr runt 15-20 tusen, f6r en skylt i hallen runt 10 tusen och totalt har man
intdkter runt 100 tusen dir cirka 80 tusen dr i rena pengar och Ovrigt frimst dr frin lotterier.
Sponsorintikterna gar rakt in i den vardagliga verksamheten (Michael, 2015-04-24).

Torslanda HK jobbar for tillfallet inte med sponsorgrupper eller liknande, men tanken ér att de ska
starta en grupp da det ar manga olika medlemmar som har ett stort kontaktnit. Christers mal r att den
sponsorgrupp som ska startas upp kan hjilpa klubben att komma i1 kontakt med fler sponsorer.
Torslanda har ett fatal sponsorer menar Christer och det handlar frimst om att de inte har tid till mer.
Christer arbetar med dessa fragor, men menar att foreningen har haft andra stora utmaningar gillande
organisationen och ekonomisk sanering som gjort att sponsorbiten blivit lidande. Nér Torslanda letar
efter nya sponsorer idr det enbart uppsdkande verksamhet. Nir Christer dr ute 1 andra drenden kan han
skicka in en sponsorsfolder for att de skall fa en bild av Torslanda som férening. Den foldern fokuserar
mycket pa ungdomsverksamheten. Det dr knappast nagon fokusering pa seniorer utan det far
seniorerna skoéta sjilva. Det handlar ocksd om att féretaget far en moijlighet att se vad som finns hos
foreningen och vad de kan erbjuda. I foldern finns olika typer av paket men det fungerar inte med
paket som dr huggna i sten utan det sker hela tiden férhandlingar. Foldern ger Christer dven en hint
om vad féreningen maste fa in fOr att det ska bli en vinstaffir och ge Torslanda som klubb nigonting.
For tillfillet haller klubben pa att utveckla ett koncept dir seniorlagen sjilva skall férsoka fa in
sponsorer, och lyckas spelare att fa in sponsorer skall det kunna gynna dem sjalva pa nagot sitt. Det
innebdr att det finns vissa sponsorer som blir nistan blir till den enskilda spelaren.

Det finns dven enskilda lagsponsorer. Torslanda jobbar mycket med att lagen sjilva skall kunna samla
in pengar. Vi har dock satt som krav att skall ett f6retag enbart sponsra ett enskilt lag maste detta ga
genom klubbshoppen hos Intersport. Det kan innebira att det enskilda laget far triningskldder, vaskor,
matchstill och liknande. Men genom att det gar genom klubbshoppen far féreningen en kick-back frin
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Intersport. Dirfér har de lagt upp den dealen sd, det gor att klubben och alla far lite av den enskilda
lagsponsorn trots allt (Christer, 2015-04-27).

I Backa HKSs fall ar féretagen som sponsrar ofta lokala féretag dir man forsoker betona vikten av den
lokala nirvaron och nas oftast via kontakter, dir man far nys av nagot via nagon ledare, spelare eller
ett barns forilder. Nagon kanske har ett eget foretag som man forsoker locka med att sponsra
toreningen. Det svara enligt Daniel ér inte att fa in sponsorer eller att fa sponsorer intresserade utan
att nagon maste kontakta dessa féretag, nagot han inte tror fungerar via telefon och mail utan man
maste ut och bescka dem. Att hitta nagon med den tiden utan att kunna erbjuda nagon ersittning ar
inte latt.

I Backa haller de precis pa att starta igang en marknadsgrupp pa fyra personer. Daniel menar att de
maste bli battre pa att fordela sina resurser och tid, han har precis fatt fram en tydlig sponsorfolder.
Priserna i foldern har Daniel satt efter vad han anser édr rimligt. Nar han startade upp
sponsorverksamheten sa fanns ingenting och klubben hade inga sponsorer. Han tittade darfor sig
omkring ndr han var pia handbollsmatcher, plockade pa sig lite hiften Overallt och tog med sig
prisnivaer och ”godbitarna” som han kallar det. I bérjan handlade det om att f6rsoka hirma andra for
att se vad som var nagon form av sponsorstandard, nu ar tanken att man ska forsoka sticka ut.

Backa har delat in sina féretag i sponsorer och samarbetspartners, dir man har 12 sponsorer och 5
samarbetspartners. Samarbetspartner dr de som man inte far direkta pengar ifran. Det kan till exempel
vara Nordic Wellness som erbjuder 50 % rabatt pa triningskort till spelare. Sponsorerna bidrar med
pengar eller lite annat ocksa, det kan vara fikabrod till cafeterian, en matkasse till ett lotteri eller
blommor till matchens spelare.

Man kan sponsra enskilda lag men Daniel och styrelsen ser helst att man sponsrar hela féreningen.
Han menar att det ar viktigt att man inte riknar in sponsorerna i den dagliga verksamheten men det
har varit tvungna att ga in dir de senaste aren for att ridda klubben. Nu nir de fitt ordning pa
ekonomin sé dr det tinkt att det ska vara mer projektinspirerat eller mot en seniorsatsning. Sponsringen
av foreningens evenemang ir en punkt som han ser har stor potential. Att hitta sponsorer till cuper,
klasshandboll och andra arrangemang f6r ungdomarna ir nagot de maste bli battre pa och dar menar
Daniel att han har nagra spinnande och roliga idéer. I dagsliget handlar det i basta fall om lite
sponsorer till ett lotteri till dessa evenemang (Daniel, 2015-04-21).

4.5 Behalla sponsorer

Redbergslid menar Tony jobbar hért pa att behalla sponsorer, framférallt de som ger stora pengar. De
har olika typer av aktiviteter under aret, det kan till exempel vara att bjuda in dem pa gratisférelisningar,
golftivlingar eller events i samband med SM-finalerna. Som konkurrenter till RIK om sponsorpengar
menar Tony ar alla som vill ta en del av kakan i foretagsvirlden men nimner frimst Frélunda 1 form
av deras popularitet som vintersport inomhus. Som handbollsklubbar blir det naturligt att det ar
Sivehof och Onnered i Elitserien.
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Han upplever att man ofta ”springer pa samma kaka” och det dr ndgot de dr medvetna om 1 sina
analyser. Han menar att sponsringspotten i Goteborgsomradet har legat latent pa 450 miljoner de
senaste 10 aren och da maste ”springa pa samma puckar” i och med att det dr samma féretag som
stottar idrotten. Analysen och arbetet tar dessutom mycket lingre tid om man ska 6vertala ett foretag
som inte 4r vana vid att sponsra idrott men de forséker dven ga pa nyetablerade foretag (Tony, 2015-
04-23).

Onnered arbetar inte sirskilt aktivt med att behilla sponsorer. De har lite sponstingsevent och det
handlar mest om att de bjuder pa mat kring deras matcher. Ibland har de nagon storre triff dar
foretagen far mojlighet att nitverka. Detta dr nigot av de omriden som Onnered kan utveckla mest.
De har en hel del tankar och idéer, men Marie kan inte sdga sa mycket mer om det nu utan det dr under
utveckling. Onnered jobbar dven alltid nira deras sponsorer, och om nigon vill komma in och sponsra
dem, och Marie vet att det skulle kunna bli problem mellan vissa sponsorer, da ringer hon ofta den
nuvarande sponsorn och fragar om de tycker att det dr okej eller liknande. Marie som ansvarig vill inte
att sponsorer brakar med varandra eller med Onnered. Det gynnar inte ndgon av parterna. Dirfor
jobbar Onnered med att férsdka vara éppna gentemot de som sponsrar dem och utveckla vissa
sponsorsrelationer. Det kan till exempel vara tillvigagangssittet nir de skaffar en ny storsponsor. Det
kan handla om att ett foretag vill utveckla sitt samarbete eller vill bidra med mer 4n vad de gor just nu.
Da kan Marie finna att det dr lampligt att 6ka deras samarbete och diarmed fa en ny storsponsor eller
bara en férdjupad och forbittrad relation med de befintliga sponsorer Onnered har (Matie, 2015-05-
006).

Hon ser inte heller nagra idrottsféreningar som sarskilt stora konkurrenter utan det handlar om att
forsoka visa foretagen varfor just den enskilda klubben skall fa pengar. De som skulle kunna
konkurrera med Onnered ir istillet andra vilgdrenhetsorganisationer eller hjirteprojekt. Det skulle
kunna ge féretag goodwill och positiva gensvar vilket d4 kan konkurrera med Onnereds synsitt pa
ungdomsverksamhet och ungdomars ritt till en meningsfull fritid. Det giller att som férening tydligare
ge foretag mojligheten att hitta nitverk genom foéreningen och pa sa sitt utveckla sponsorsarbetet.
Kinslan att foretag vill ha mer utav sitt engagemang for styrelsemedlemmar och ledande kunder, dir
skulle sponsring av Onnered méjligen kunna ge nigot, menar Marie (2015-05-06).

For att behilla sina sponsorer sa menar Michael att Warta inte gor nagot speciellt f6rutom att bjuda in
de som vill pa middagar och fa gratis intrade till hemmamatcherna. Han menar att de ar vildigt daliga
pa det pa samma sitt som de dr valdigt daliga pa just marknadsféring och sponsorer da det
bortprioriteras nir det ekonomiska laget inte dr akut eftersom tiden inte riktigt finns. Nér det giller
konkurrenter ser han inte det som sarskilt aktuellt att reflektera 6ver. De féretag som sponsrar oss gor
det pa grund av goodwill eller att de kidnner oss. Han tror att storre klubbar som Frolunda har sa har
mycket storre bekymmer med konkurrenter (Michael, 2015-04-24).

Torslanda HK har inte kunnat ligga ner nagot stort arbete for att behélla sponsorer. Christer
personligen har regelbunden kontakt med de sponsorer de har. Torslanda arbetar ocksd med att
forsoka fa igang ett nitverk, som bade foretagen och foreningen sjilva skulle kunna dra nytta av menar
Christer. Det innebir att genom de féretagskontakter Torslanda HK har i féreningen och de sponsorer
de har skall kunna triffas och byta kontakter och erfarenheter med varandra. Det dr inget de riktigt har
idag. Utan det ar Christer som har kontakt, och eventuellt kan se till att sponsorer kommer 1 kontakt
med varandra. Annars giller det att fortjana sin sponsor. Det gar inte lingre bara ringa chefen pa
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Volvofabriken och sen ger de foreningen en slant. Det giller att arbeta sa att d4ven de tjanar nagot pa
att sponsra Torslanda som forening. De har haft organisatoriska problem, vilket gor att tiden liggs pa
annat dn sponsring. “Torslanda Overlever ju faktiskt utan sponsorer” papekar Christer, men de
overlever inte med for héga kostnader enligt honom (Christer, 2015-04-27).

Christer ser det inte som att de har manga stora konkurrenter. De jagar inte samma sponsorer som
Sivehof, RIK och de andra ”drakarna” i G6teborg nir det giller handboll. Skulle Torslanda och det
lokala fotbollslaget ga hela vigen upp till eliten, vilket han finner hogst otroligt kanske de hade varit
konkurrenter. Det kan han inte siga att det finns just nu (Christer, 2015-04-27).

Daniel och Backa HK gor i dagsliget ingenting for att behélla sponsorer. Denna del ar underutvecklad
och det dr han medveten om. Samtidigt har de planer pé att skicka ut tackkort och liknande for att
uppmirksamma och visa uppskattning for det stdd som de har fatt under dret. Daniel menar dven att
klubben inte har nagra storre fOrutsittningar att bjuda in till matcher och liknande, dir féretag kan
nitverka och fa en hiftig upplevelse. Daniel ser inte direkt nagra som sina konkurrenter nar det giller
sponsting eftersom de oftast jobbar med kontakter 1 féreningen. Men i och med att Backa HK vinder
sig till lokala féretag sa blir det andra lokala idrottsforeningar om han ir tvungen att nimna nagra som
Backadalen innebandy eller Hisings Backa i1 fotboll. Men istillet for att se pa varandra som
konkurrenter menar Daniel att man borde kunna samarbeta mer eftersom alla gbr en stor insats for
stadsdelens ungdomar. Daniel ser inte heller andra handbollsklubbar som konkurrenter i dagsldget, de
simmar 1 sin damm och vi i var.” Men om sponsorverksamheten skulle utvecklas sa dr det mojligt, det
ar val i sa fall Kédrra HF som ligger ndrmast till hands menar han (Daniel, 2015-04-21).

4.6 Framtidens sponsring

Nir det kommer till framtiden fér sponsring sa menar Tony att den dr uppdelad 1 tva delar. Den ena
delen dr att for varje ar som gar sa forsvinner fler och fler hjirtesponsorer. Hjirtesponsorer kommer
alltid att finnas i form av foréildrar eller andra som har koppling till f6reningen men de stora beloppen
kommer i framtiden bara att ligga pa ett affirsmissigt plan. ”Kan man inte generera affirer till ett
foretag sa kommer man inte vara intressant”. Den andra delen dr att det dr oerhort viktigt att vara
lyhoérd, samhillsinsatserna kommer belysas allt mer tillsammans med Good Citizen och CSR-kontona.
Tony menar att det kommer explodera och har man ingen plan for det s hamnar man lagt pa skalan
(Tony, 2015-04-23).

Framtiden f6r Onnereds sponsringsverksamhet tror Marie édr positiv. Det finns dock vissa orosmoln
nir Kenneth och Eva Johansson limnar efter manga ér i féreningens tjanst. Dock kommer f6reningen
fortsitta 1 deras anda och dirmed hoppas de behilla de sponsorer de har haft och kunna utveckla det
annu mer. Nir det giller sponsringsarbetet i stort tror hon att det kommer bli tuffare. Det blir svarare
att motivera vissa projekt som foretagare och det giller att féreningarna kan vara med och bidra till
foretagets goodwill och bittre relationer med sin omgivning. Det tror Marie dr en stor utmaning och
det kommer behévas en rejil tankeverksamhet for att lyckas med detta i framtiden for foreningar
(Marie, 2015-05-00).
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For att utveckla sponsorverksamheten sa skulle Warta behova anstilla nagon som utvecklar och siljer
in produkten och visar vad det ér f6r produkt. Tidigare har det stOrsta arbetet frimst fokuserat pa att
minska utgifterna. Warta gér i tankebanor om att dépa om sig till HP Warta Hisingen istillet f6r HP
Warta Goteborg for att fa en tydligare lokal profilering och kanske dven gora om sitt klubbmirke.
Michael tinker dven att man ska f6rsoka leta efter en storre tréjsponsor inom de nirmsta aren (Michael,
2015-04-24).

I framtiden tror inte Michael att man kommer fokusera sa mycket pa sponsorarbetet de nirmaste aren
men for att ta nasta kliv fran ett kompisging till en elitklubb ar det en noédvindighet. Nu nir de fatt
ordning pa ekonomin och inte bara lever ar for ar, med kniven mot strupen sa star de 1 ett vigskal
menar Michael. Ska de ta nista steg sa giller det att kunna locka skickliga spelare, framférallt med tanke
pa antalet handbollsklubbar som finns i G6teborgsomradet sa maste de kunna erbjuda spelarna nagot
tillbaka (Michael, 2015-04-24).

Torslanda HKs framtid handlar mycket om att lyfta ansvaret fran Christer, sa att allt inte bara hanger
pa honom, menar han sjilv. Dirfér kommer de att starta en sponsorgrupp redan nu i maj och darefter
forsoka utveckla deras arbete sa mycket som mojligt. Han tror att det finns stor potential att hitta
sponsorer. Dels finns det manga foéretag ute i Torslandaomradet, dels har de inte jobbat mycket med
det. Det borde dirfor finnas en del pengar att himta. Det kridvs dock tid och att Torslanda faktiskt har
nagot att erbjuda och dir tror Christer att deras nitverk med 1200 medlemmar och manga aktiva
ungdomar gor det mojligt (Christer, 2015-04-27).

Daniel menar att man boérjar sitta grunden med nagon form av marknadsgrupp, en bra folder och en
bra produkt men att det framf6r allt handlar om att na ut till foretagen och hur detta skall goras pa ett
bra sitt. ”Det dr inget ltt arbete, for det dr ideella krafter som jobbar heltid eller studerar och kanske
har familj”. Det dr den stOrsta utmaningen. For hans egen del blir det besvirligt eftersom han far ligga
tid och kraft pa mycket annat i klubben. Pa framtiden ser han dnda ljust. Tidigare har det varit mycket
“brander som man fatt slicka” menar han men nu kan man boérja fokusera pa utveckling, profilering,
sponsring och rekrytering (Daniel, 2015-04-21).

Om sponsring generellt sa tror Daniel att mindre klubbar som Backa kommer att ha lite storre
mojlighet att synas. Foretags sociala ansvar lyfts och tas upp mer och det kan lyfta Backa HK menar
han. Om han hade haft obegrinsat med resurser sa hade han férst och frimst byggt en ny hall, sd att
de kan ha storre evenemang. Sedan ha kompetent personal pa plats i féreningen, forst och frimst en
kanslist som kan dgna mycket av sin tid at att kontakta foretag. Ytterligare en punkt dr att satsa dnnu
mer pa att férsoka vara unik och sticka ut for att locka intresset fran sponsorer. Han har en del idéer
som han bollar med just nu f6r hur de ska fi ett stort intresse kring klasshandbollen. Bland annat
genom att gora lite klubbfilmer, men han vill inte avsldja f6r mycket (Daniel 2015-04-21).
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5 Analys

Utifran de fragestillningar som undersikningen arbetat effer analyseras i detta avsnitt den data som tidigare presenteras. Den
presenteras forst utifran sponsringsperspektivet for att sedan foljas av foretagsperspektivet. Direfter fordjupas foretagsperspektivet
pd samma sdtt som i det feoretiska ramverket. Avsnittet avsiutas med foreningsperspektivet och en sammangattning dver analysen.

5.1 Sponsring

Utifran Gronkvists (1999) resonemang kring sponsring som en del av en affirsmissig relation som
bygger pa forvintade motprestationer och associationsvarde, finns vissa likheter med den verklighet
som beskrivs av idrottsforeningarna. Det ar framforallt RIK och Tony som delar bilden av en
affirsmissig relation dir bada parter har tydliga motkrav pd varandra. Aven Marie hos Onnered
beskriver en sadan verklighet, dér det giller att f6rsoka sammanfoga de virdegrunder som finns hos
olika foretag, och det giller att foretagen vill associera med de virdena som klubbarna erbjuder och
lever efter. Nir det giller Backa, Torslanda och Warta beskriver de ocksa en bild som kan ses som en
relation dir motkrav inte alltid kanske stills, men ddr det kan finnas foretag som dr mycket intresserade
av att synas pa ritt platser och stiller motkrav. Klubbarna finner dven en bild som beskriver
verkligheten som nagot dir motkrav inte alltid stills, utan att det dr associationerna med
idrottsféreningarna som star forst i prioriteringen.

Skatteverkets (2005) strikta definition av sponsringsbegreppet dr en bild som kan sigas vara beroende
pa vilken typ av verksamhet som drivs av féreningarna i fraga. Det dr i princip bara RIK, vilket 4r den
klubb som har storst fokus pa elitsatsningen av de féreningar som studien behandlar som beskriver ett
forhallande som kan liknas vid den definitionen av sponsring. De visar tydligt genom de olika sitten
att sitta upp paketlosningar och langsiktighet i avtalen, vad de olika delarna skulle vara virda och har
betydligt mer tid i media. De 6vriga klubbarna visar visserligen upp delar av sin verksamhet som tydligt
bygger pa att foretag stiller krav pa motprestation som speglar marknadsvirdet pa den insats som
foretagen gbr, men Backa och Daniel beskriver att det inte 4r manga sponsorer som kriver en tydlig
motprestation av samma virde. I mindre klubbar dr det ocksé svart att visa vilket marknadsvirde som
kan erbjudas. Detta dr nagot som Christer hos Torslanda tar upp da det inte finns nagon reklamtid
eller exponeringsmoijlighet att silja, da de sillan syns i den typen av sammanhang. Det dr ocksa svart
att i den typ av foreningar som satsar mycket pa sin ungdomsverksamhet att sitta ett virde pa vad
deras ungdomar dr varda utifran detta perspektiv av marknadsvirde och motprestation.

Nir det giller fragan vad sponsring egentligen dr enligt foreningarna kan tydliga kopplingar goras till
figur 1 som finns pa sida 9 i denna rapport. Det gar att se olika typer av sponsring av den sort som
Jiffer och Roos (1999) beskriver som en typ av vilgérenhet. Det gar inte sdga att en klubb bedriver sin
verksamhet utifrin enbart ett perspektiv ur deras modell, utan det giller att se det som en komplex
verklighet dir klubbarna fir anpassa sin verksamhet utifrin de foretag som forsoker att Gvertalas. Vi
kan dock se vissa drag hos enskilda klubbar som drar at ndgot perspektiv mer dn andra. Michael hos
Warta beskriver det tydlig som att den sponsring eller de pengar som klubben lyckas attrahera édr en
typ av vilgérenhet. Det perspektiv som bast skulle passa in hir dr den dolda valgérenheten. Da
foretagen dnda far vissa motprestationer genom fritt intrade, syns pa tréjor eller i hallen. Han beskriver
det dock som att inga krav pa effekt finns hos de foretag som viljer att stotta deras organisation. Detta
perspektiv kanns igen hos flertalet av klubbarna. Backa och Daniel delar samma beskrivning som ovan
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dir det finns foretag som troligen inte fOrvintar sig nagon effekt, men de far vissa typer av
motprestationer. Dessa tva klubbar dr nog de som tydligast gar placera i dolda vilgérenhets hornet av
modellen.

Nir det galler RIK gér det att sdga att vi hittar det exempel som faktiskt liknar den traditionella synen
pa sponsring och det som Jiffer och Roos (1999) menar ir sponsring. Dir det finns tydliga avtal och
mal som skall uppfyllas for att avtalen och partnerskapen skall ses som fullgjorda. Det finns en
forvintan hos foretagen enligt Tony som visar pa att det krivs bade motprestationer och férvintningar
vad giller effekten av dessa motprestationer hos foretagen. Aven om han dessutom beskriver en
verklighet som talar om vikten av sociala mal och en ansats som visar ansvarstagande, finns hela tiden
en tydlig bild av att samarbetet mellan féretagen och klubben skall leda till nagon typ av effekt.

Nir det giller Onnered och Torslanda ir det svért att placera in dem i nigot av hérnen rakt av. De
beskriver en verksamhet som ligger nagonstans mellan det som kan sidgas vara sponsring och det som
kan sigas vara dold vilgérenhet. De talar nimligen om att de som fOreningar har svart att sdga att de
har nigot marknadsvirde, iven om Onnered ligger i Elitserien ir det inte dér fokus ligger utan det ir
pa den breda ungdomsidrotten. De beskriver en bild av att féretag dr krivande och att de vill kunna
rikna mer pa vad de kan fa ut av sina investerade pengar. Framforallt finns det ett matt av dubbelhet
hos Onnered och deras olika typer av sponsorer. Det rena sponsringsalternativet stimmer troligen
bittre 6verens med deras huvudsponsorer och deras riktigt stora sponsorer, medan det finns ett tydligt
fokus vad giller dold vilgorenhet eller rentav vilgérenhet hos deras mindre sponsorer dir det inte rér
sig om mycket pengar och dir det knappt finns férvintningar nir det giller effekt eller motprestation.
Hos Torslanda finns inte samma stora bredd da de har mycket firre sponsorer, men dir det hos vissa
sponsorer finns ett tydligt fokus pa vilken motprestation de kan fa och vilken typ av effekt de kan
forvinta sig, finns det sponsorer som ér nastan obekymrade vad giller den effekt eller prestation som
de kan forvinta sig.

5.2 Foretagsperspektiv pa sponsring

Utifran foretagens perspektiv finns det ett flertal olika analyser att fundera Gver gillande
idrottsféreningarnas arbete. Flertalet av de utgangspunkter som finns i detta avsnitt belyses mer
ingiende under varje fordjupad rubrik som foljer detta avsnitt. Dirfér kommer denna del vara mer
6vergripande. Det gar dock att finna att klubbarna vinder sig 4t ndgorlunda samma utgangspunkter
vad det giller foretagens aspekter. Utifran den insamlade data som presenterats kan vi se att stort fokus
ligger pa det som Gronkvist (1999) belyser som personliga relationer eller egoistiska skil. Detta kan vi
tydligast se i foreningar som befinner sig ligre i seriesystemet eller om deras fokusering ligger pa
ungdomsidrotten. Backa HK och HP Warta beskriver detta som en uttalad strategi att det dr genom
att ringa vinner som har foretag eller spelarnas forildrar och liknande. Denna bild delas av sa vil
Onnered HK som Torslanda HK. Dessa klubbar talar dven om att de ska férséka samla forildrar som
ir ansvariga f6r sponsring i de olika ungdomslagen pé sponsortriffar for att inte missa de sponsorer
som beskrivs som “lagt hingande frukter”. Nir det giller RIK finns det inslag av detta, men det
beskrivs som utdéende. Da det upplevs som mycket svarare nar det giller stérre avtal, som dr det RIK
vill teckna i sin sponsringsverksamhet.
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Meenaghan (2001) och Meenaghan och Kourovskaia (2013) tar upp viktiga aspekter kring byggandet
av foretagens image, nir det giller bade hur féretag viljer sponsorer och hur de lyckas med sina
satsningar. Detta dr ndgot som vissa foreningar tinker pa i var studie. De viljer 1 storre utstrickning
att tala om vilka associationer som foretaget kan komma att fa i fall de viljer att sponsra just den ena
eller den andra klubben. Det finns diremot en avsaknad vad giller imagetinkande. Den férening som
kommer nirmast detta sitt att tinka ir Onnered. Marie talar om att de i arbetet med att fa nya
sponsorer aven lyfter aspekter som giller foretagens bild utat och vad de skulle kunna fa ut av att
sponsra just deras klubb. Da giller det inte bara vilka exponeringsmaijligheter eller vilka associationer
de kan fa ut av det utan vilken bild féretagen kan fa utav att sponsra just dem. Associationer paverkar
visserligen bilden av ett féretag, men det racker inte med att viss typ av marknadsforing och sponsring
vicker denna association, utan det krivs mer for en forindring av bilden. Detta malar Onnered upp
som ett av de viktiga argumenten nir det giller att hitta nya och stora sponsorer. De 6vriga fyra
klubbarna fokuserar mer pa vad Meenaghan och Kourouvskaia (2013) ser som fokus pa kundrelationer
(RIK och Torslanda HK) och viljan att stotta det lokala laget eller kompisens lag (Backa HK och HP
Warta).

Nir det giller fokuseringen pé att synas och att skapa exponering som Cornwell och Maignan (1998)
finner som ett tydligt fokus gillande sponsring fran foretagens sida, finns det tydliga aspekter nir det
giller de flesta klubbar. Det ir tydligast nir det giller de riktigt stora klubbarna som RIK som har
mojligheten att silja sina sponsringsavtal pa det sittet. Det gir dock siga att utifrin det
sponsringsmaterial som foreningarna sjalva tillhandahaller finns ett relativt stort fokus pa det som ar
mojligt att exponera och mojligt att silja. Detta da det skapar en tydlig bild gentemot olika foretag vad
olika saker kan kosta. Alla féreningar ger dock en bild av att dessa prislistor och liknande inte giller 1
skarpt lige utan att det alltid sker individuella férhandlingar med sponsorer, dir man drar ifran nagot

och lagger till nagot annat.

Nagot som forra avsnittet om sponsring belyste var det som Walliser (2003) beskriver som matchande
virderingar mellan foretag och féreningar. Detta dr ndgot som de flesta féreningar talar om som en
viktig aspekt, men det beskrivs tydligast hos Backa och Onnered. Dessa féreningar bygger starkt sin
sponsringsverksamhet pa att foretagen skall kunna anvinda féreningen som en tydlig forlingning av
deras virderingar. Detta beskrivs ocksa som mycket arbetskrivande hos bada dessa klubbar och med
bristande resurser kan dven detta férsvinna i arbetet med de sponsorer som kanske inte ligger lika
mycket pengar. Det dr dven inte en direkt koppling till att foretagens virderingar ska vara en del av
idrottstéreningens virderingar. Det handlar tillslut om det féreningarna beskriver som att samla in
pengar. Vilket gor att klubbarna inte har rad att tacka nej till sponsorer nir det giller det motsatta. RIK
beskriver det som viktigt att fokusera pa virderingar nir det giller att sélja in féreningen och att det
kommer troligtvis bli mer sannolikt i framtiden men inte avgorande for verksamheten i nuliget.

5.2.1 Relationsmarknadsforing

Gummesson (2002) fastslog inledningsvis att marknadsféring mestadels handlar om relationer. Det ar
relationer som bygger upp nitverk och det fortroende som behovs for att kunna silja och séka
kontakter mellan organisationer eller individer. Detta dr nagot som samtliga féreningar i denna studie
har papekat. Det handlar antingen om relationen som sponsorer och féretag har med féreningen eller
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med enskilda individer i féreningen. HP Warta och Michael kallar detta f6r valgorenhet. Han beskriver
det som att deras sponsorer gor det for att de kidnner en tillhérighet med klubben eller med nagra
individer 1 klubben. Det handlar om att den som féretagaren har en relation med ska kunna utéva sin
idrott. De 6vriga foreningar kallar det inte vilgorenhet, men de klargor regelbundet att det ar relationer
som ir det vasentliga nir det handlar om sponsring.

Jiffer och Roos (1999) bygger sin teori gillande sponsring pa att relationer skapar bra férutsittningar
nir det giller foretagens kunder. Detta perspektiv tinker alla idrottsféreningar kring i denna studie, det
ar dock inte alltid som de arbetar efter samma princip. Det kan vi som exempel ta Torslanda HK, dar
Christer slar fast att en av de viktigaste nycklarna som de har gillande sponsring dr att de kan skapa
olika typer av kundrelationer at foretagen. Detta genom att manga medlemmar ar foretagare sjalva eller
har foretagare i sin omgivning. Det anvinds dock inte mycket i det aktiva sponsringsarbetet trots att
Christer slar fast att det skulle kunna vara en av de stora styrkorna hos féreningen. Den klubb som har
mest aktivt arbete med relationsbyggande mellan foretagens kunder dr RIK. Deras arbete lutar diremot
mer at Gronkvists (1999) tankar vad det giller affirsnitverk. Tony beskriver det som att det dr en av
de storsta anledningarna till att RIK far sponsorer. De kan genom att erbjuda affirsnitverk som bade
kan vara branschspecifika och branschévergripande, ge foretagen tillgang till en mingd olika
kontaktnit. De har genom ett flertal evenemang kring matcher, men dven golftivlingar och liknande
stora moijligheter att lata foretagen Gverraska sina kunder och verkligen skapa lojala kunder som bade
Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh (2007) och Gummesson (1999) dr inne pa. Sponsringen maste
kunna erbjuda foretagen mojligheten att tillsammans med idrottsféreningen skapa forutsittningar for
lingvariga och lojala relationer. Samtliga foreningar forsoker pa nagot sitt erbjuda detta genom att ge
fribiljetter till matcher och eventuellt bjuda pa lite mat. Det dr endast RIK som tydligt ger tillgang till
ett affirsnitverk och som anspelar pa detta. Torslanda HK och Onnered HK har planer fér detta och
tainker mycket i dessa termer, men har inte riktigt kommit dit dnnu. Det kan dven tilliggas att Backa
HK och HP Warta inte har nagra planer pa affirsnatverk och moijlighet for foretag att nitverka pa ett
sadant strukturerat sitt. Detta da de sjdlva menar att de dr for sma och inte har nagot affirsnitverk att

erbjuda deras sponsorer.

Att Backa HK och HP Warta inte har nagra affarsnitverk eller liknande, innebar detta att de inte héller
pa med relationsmarknadsféring? Nej, det kan vi inte siga. Det finns andra aspekter och delar som ar
viktiga nir det giller sponsring. Dels handlar mycket av arbetet nir det giller att behalla sponsorer att
bedriva relationsmarknadsféring. Backa och Warta lagger hir fokus pa de lokala natverken som bildas
i de omraden som respektive klubb dr aktiv. Det giller samtliga féreningar férutom RIKs
elitverksamhet, da de forsoker fa tillgang till sponsorer 6ver ett mycket stort geografiskt omrade. Det
finns intressanta exempel hos alla klubbar hur de arbetar med dessa fragor och vad giller det som
Gronkvist (1999) ser som negativa motiv. Det giller att sponsra for annars kanske nagon pa omradet
tycker foretaget agerar felaktigt. Backa HK och Torslanda HK forséker att fa foretag 1 niromradet att
kanna samhorighet med dem och de projekt som de gor f6r att locka sponsorer. Backa HK och Daniel
menar att pa ett omrade som deras nir det finns social utsatthet kan vissa se det som att de inte vill
forbattra omradet om de inte sponsrar. Nir det giller personliga relationer och vikten av dessa ar
Onnered ett exempel pa detta. De har med sina dryga 100 sponsorer, stora som sma, lyckats attrahera
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foretag genom individer i klubben. Marie férklarar att det ofta har handlat om att foretagen kinner
Kenneth och Eva Johannson, och direfter viljer de att sponsra Onnered for att stotta deras projekt.
Just denna personliga koppling finns inte lika starkt i andra delar. Bilden som malas upp ir att hela
Frolunda kianner till dessa tva och det dr lika mycket Eva och Kenneth som sponsras som klubben.

5.2.2 Associationmarknadsforing

Trots att sponsring per definition dr associationsmarknadsforing enligt Jiffer och Roos (1999), en
rittighet for ett fOretag att forknippas med en rittighetsinnehavare, 1 vara fall fem olika
handbollsklubbar sa ir det ingen person som niamner ordet association i nagon av intervjuerna. En
valdigt intressant aspekt, da stora delar av den teorin kring sponsring som presenterats handlar om att
ett foretag ska fa sitt varumarke férknippat med de associationer som en sport eller klubb har for att
torbattra eller fordndra sin image, (se exempelvis Weeks, Cornwell och Drennan, 2008). Associationer
ir ett svartolkat begrepp och en forening som till exempel anspelar pa CSR siljer ju samtidigt in en
association. En forening kan ha virdegrunder och aktiviteter som ér viktiga f6r barn och ungdomar,
ett foretag som stodjer en sadan verksamhet far ju sitt varumarke automatiskt foérknippat med en
torening som foérsoker géra en viktig insats fo6r ungdomar i samhallet.

Ett sidant exempel dr Onnered HK dir Marie beskriver att en anledning for ett foretag att sponsra
hennes handbollsférening dr att de ser att de gemensamt kan vinna pa att synas ihop. De kan
exempelvis dela samma virdegrund. Foretaget gar da in med ekonomiska medel pa nagot sitt, och
Onnered HK ger tillbaka genom att de far synas och héras i sammanhang med dem och annat som de
tillsammans tycker ar limpligt. Men som Marie uttryckte det, ”jag tror att det 4r vildig fa foretag som
tycker det ir coolt, eller jag tror att om det finns sidana féretag gar de till Sivehof”. Onnereds HK
sponsrar man helt enkelt inte for att fa coola associationer.

I teorin presenterades Gronkvists (2000) aspekter om hur féretaget via att forknippas med nagot
positivt skickar foretaget ut positiva signaler. Ett foretag som sponsrar motorsport eller utférsakning
far djirva associationer medan ett foretag som sponsrar med till exempel lingdskidor skickar ut andra
signaler som till exempel sundhet. Nir vi stillde fragan om vad som idr det bdsta med handboll sa
svarade alla forutom Torslanda HK gemenskapen man fiar inom sporten, lagandan och alla vinner
man traffat.. En intressant aspekt som Marie papekar dr att Onnered HK ir den enda klubb som satsar
lika mycket pa tjejer som pa killar inom sporten.

Ar det hir associationer man férsdker silja in? Alla klubbar férutom HP Warta som enbart har en
handbollsskola betonar just arbetet med sina ungdomar. De tvd som gor det allra mest dr férmodligen
Onnereds HK och Backa HK, dir Onnered bland annat talar om sin skétsamhetskampanj och Backa
HK talar om att man vill gbra skillnad f6r barn och ungdomar sd att de ska fa en positiv aktivitet i en
utsatt stadsdel. Torslanda HK betonar det ocksa mycket tydligt, att det handlar om barns framtid och
siljer det tillsammans med ett natverk. Fér RIK dr CSR och det sociala ansvaret ett av deras tre ben
och dir kan de till exempel betona deras samarbeten med Friends och Barncancerfonden. En allt
djupare analys om detta fokusomrade gar att lisa om i CSR-avsnittet nedan.

Om vi gir vidare pd vad det dr som ér det basta med handboll som sport, vilka associationer ger den
jamfort med motorsport och lingdskidakning? Pa det svarar alla vildigt 6verensstimmande, det dr en
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tuff och drlig sport med kamp, fart, spainning och dir det hinder ndgot hela tiden. Dessa associationer
ar dock inget som nagra pratar ndgot om som ett stort siljargument dven om RIK och Backa nimner
det lite kort i sina foldrar. Som Tony i RIK uttryckte det; "utifran ett marknads- och siljperspektiv si
ar det en idrott med fart, flakt, fysik, kamp, vilja och valdigt manga mal. Sa vi har ju faktiskt en fantastisk
produkt! Det vi maste lira oss dr hur vi jobbar med den och hur vi sdljer den”.

5.2.3 Exponeringsmarknadsforing

Enligt den teoretiska referensramen som presenterats ar den allra storsta anledningen till att foretag
viljer att sponsra att fa en Okad exponering och dirigenom 6ka varumirkeskinnedomen. Detta
beskrivs bland annat av Meenaghan och Kourovskaia (2013) och Gronkvist (2000). Av de féreningar
som intervjuats sa ar det fa som betonat just en 6kad exponering som en viktig anledning till varfor
toretagen ska vilja att sponsra just deras forening och ingen klubb tycks ha det som huvudanledning.
Den férening som betonar exponeringen mest dr dven den férening som fiar mest exponering,
Redbergslids IK. Tony som intervjuades menade att det dr ett av deras tre ben, att fa synas thop med
RIK kan vara gynnsamt for ett foretag ur ett rent affarsmassigt perspektiv. RIK dr ocksa det lag som
oftast syns i TV, 1 GT och GP, som ir mesta mastarna med flest handbollsprofiler och stérst publik.
De ar ocksa de som hérdast framhaver sitt elitlag och deras sponsorfolder dr byged kring just elitlaget
ddr det bland annat star att ”sponsorer behovs for att ta hem guldet igen.”

Ovriga klubbar menar att exponeringen ir for liten for att foretag ska vara intresserade ur ett rent
affirsmissigt perspektiv. Det giller dven foreningar som Onnered som under den gingna sisongen
haft dubbla lag i Elitserien och Warta med ett herrlag i Allsvenskan. De talar bada om att det kan vara
foretag som dr intresserade, “en skylt i Lundbystrand dr inte helt fel” men det ar langt ifran deras
huvudsakliga siljargument. I Onnereds fall 4r det deras ungdomar och i Wartas fall handlar det om
kontakter som kan tinka sig att hjalpa klubben. Exponeringen ir av naturlig f6ljd inte det viktigaste
skilet till att stodja Backa HK med sina representationslag i div 2. Men dven pa den nivan finns det
foretag som intresserar sig for hur stort trycket pa matchstillen ska vara och var skylten kommer sitta
trots att de spelar i en liten skolidrottshall och har runt 100 personer pa sina hemmamatcher. Det
verkar alltsd som om exponeringen ur ett foretagarperspektiv fortfarande ar ett tungt skal till att stotta
en idrottsforening men faktum kvarstar att det ar langt ifrdn fGreningarnas storsta siljargument. Detta
stodjer den kritik som Mastermann (2007) ger emot fOretagens exponeringsanalyser ddr det brister hos
manga foretag, nir de inte tainker igenom deras exponeringsyta.

Ur foreningssynpunkt blir exponeringen en tydlig motprestation och ér darfor en viktig anledning till
att alla fOreningar vi pratat med kan erbjuda nagon form av exponering. Det dr litt att sitta upp
kostnader for tryck pa matchtrdjor, skylt i hallen och logotyper pa hemsida och matchprogram i en
folder som klara och vildefinierade motprestationer. Att kunna erbjuda olika former av
exponeringsméjligheter kan dirfér ses som nagon form av standard. Denna aspekt kan kombineras
enligt de aspekter som Olson (2010) anslar, dér vikten av att fokusera pa olika typer av exponeringsytor
ar betydande for en framgangsrik marknadsforing. Detta har RIK bast forutsittningar att genomfora
da de har olika typer av mojligheter under deras evenemang och dven har mojligheten att synas runt
om 1 centrala G6teborg.
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Tydliga motprestationer gor ocksa att fOretagen far det svart pa vitt att deras stod blir avdragsgillt enligt
Skatteverket (2005), en betydelse som inte gar att underskatta. Exponering dr ocksa en rittighet dar
det som forening ér litt att hitta sitt ungefarliga marknadsvirde genom att titta pa andra klubbar. Ligger
man i divisionen under och ir nagot mindre populir fir man med storsta sannolikhet ha ligre priser
pé sina exponeringsratticheter. Andra virden som image, prestige och status dr betydligt svarare att
virdera, precis som niamnts i teorin (exempelvis Jiffer & Roos, 1999).

5.2.4 Corporate Social Responsibility (CSR)

Foretagens sociala ansvar dr ett omrade som belyses alltmer som ett sitt att na ut till omvirlden och
visa manniskor att man bryr sig om det samhalle man lever i, enligt (Gronroos, 2007). Utifran de
intervjuer som gjorts sa ar det tre foreningar som utkristalliserar sig vad giéller deras sociala ansvar for
ungdomar genom att betona vikten av handboll som en rolig och vettig fritidssysselsittning som
samtidigt ger barn bra virderingar. Dessa tre foreningar ir Onnered, Torslanda och Backa.

Trots att Onnered under den gingna sisongen hade bada representationslagen i Elitserien si ir det
inte ens ndra huvudanledningen till varfér man ska sponsra klubben enligt Marie och den
sponsorfolder som de har. Istillet dr det deras ungdomsverksamhet och virdegrunder dir de menar
att alla individer och ungdomar ska bli sedda. Onnereds nya virdegrund kallas fér ”Onnered vill” och
tillsammans med ”’skétsamhetskampanjen” ar det de tva storsta argumenten till varfor ett foretag ska
stodja Onnered. ”Skotsamhetskampanjen” anser vi 4r ett sitt for Onnered att sticka ut och differentiera
sig fran mingden. Den innebir att man skriver kontrakt med alla ungdomar dir de skall avsta frin
tobak, alkohol och droger. De skall dven se till att inte braka eller vara inblandad i nagon kriminell
verksamhet. Genom att fullf6lja avtalet far ungdomarna nir de fyller 15 ar dka till Polen och Krakow
pé cup samtidigt som de besoker koncentrationsligret 1 Auschwitz.

Torslanda fokuserar ocksa mycket pa barnen och deras framtid. I foldern si nimns bland annat ”f6r
barnens framtid” och tillsammans arbetar vi for vara ungdomar.” De menar att handboll i Sveriges
nist storsta handbollsklubb ska vara positivt och roligt, men det ir svart att sitta fingret pa nagot
specifikt som Torslanda gér f6r ungdomarna utifran siljperspektivet som Christer talar om samt deras
folder.

Backa HK ldgger ocksa stort fokus pa sina ungdomar och ar deras huvudsakliga sdljargument till
foretagen. For Backa handlar det om att skapa en vettig och rolig fritidssysselsittning f6r barn och
ungdomar, dir man fir bra virderingar genom engagerade ledare och goda foérebilder och
virdegrunder i féreningen. Daniel och sponsorfoldern betonar vikten av handbollens roll i samhillet,
framforallt i en utsatt stadsdel som Backa. Han har sjilv haft tva tidigare lagkamrater som lagt av med
handbollen tidigt och som fatt tragiska 6den, nagot han menar antagligen inte hade hint om de fortsatt
lingre med handbollen. I foldern betonar Backa alla de aktiviteter de gor f6r ungdomarna, att de vill
gora skillnad och behover foretagens stod fOr att na sina mal om “ett aktivare och vinligare Hisingen.”
Alla dessa klubbar beskriver det som kan tolkas utifran det som Gronkvist (1999) kallar ’good citizen”.
De ger féretag mojlighet att sponsra aktiviteter som ér bra fér omvirlden och skall da enligt denna
teori kunna anvindas i aktiviteter for att locka foretag till klubben.
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Ett bevis pd och en gemensam nimnare fér Torslanda HKs, Onnereds HKs och Backa HKs
ungdomssatsning upptackte vi nir vi studerade deras hemsidor och det idr att alla stdds av Dunross
stiftelse. Dunross dr ett investmentbolag som har en stiftelse som endast sponsrar
ungdomsverksamhet. De har vildigt tydliga kriterier som bland annat innebdr att ingen form av
toppning far ske i yngre lag, att féreningen virnar om jamlikhet, positiv attityd och fair play.
Foreningarna skickar in en ans6kan till Dunross dir deras virdegrunder och policys noggrant granskas
for att se om foreningarna har 6verensstimmande virderingar som beror de kriterier ovan men dven
att man motarbetar och tar avstind frin mobbning, sexism och rasism samt otillitna
prestationshéjande medel. (Dunross stiftelse 2015)

For Redbergslid kinns féreningens sociala ansvar inte som deras huvudsakliga sdljargument men ar
dnda ett utav deras ’tre ben” som Tony kallar det. RIK analyserar varje foretag innan de kontaktas och
utifrin deras analys sa har man en plan for hur foretaget ska bemétas. Brinner foretaget for ett socialt
ansvar sa kan RIK belysa sin ungdomsverksamhet menar Tony, da kan de framhiva sitt projekt RUN
tor att aktivera barn och ungdomar samt deras samarbeten med Barncancerfonden och Friends.

Warta dr den férening som minst betonar deras sociala ansvar eller pratar egentligen inte om det
overhuvudtaget. Detta beror antagligen till storsta del pa att man haller pa att starta igang
ungdomsverksamheten igen och de har i dagsliget enbart handbollsskola f6r pojkar och flickor.

Utifran de mal som Polonsky och Speed (2001) beskriver som foéretag kan ha med aktivt CSR-arbete 1
samband med sponsring kan fOretagen inte fOrvinta sig att sponsringsverksamhet kan leda till annat
in forsiljning pa sikt. Ett motiv som borde kunna belysas mer av féreningarna, da vi utifrin
intervjuerna inte har markt att féreningarna belyst sitt sociala ansvar for att foretagen ska fa en 6kad
langsiktig forsaljning.

5.3 Foreningsperspektiv

Som nidmndes i teorin sa ir det enligt Gronkvist (1999) viktigt att som fOrening analysera sin egen
situation, att veta vad man siljer, att ha tydliga motprestationer och skilja sig frin miangden. For
Onnereds del handlar det frimst om en ungdomssatsning Onnered, genom sina virdegrunder i
”Onnered vill” och ”Skétsamhetskampanjen”. Likasa giller f6r Backa som betonar vikten av att géra
skillnad f6r ungdomar i ett utsatt omrade. Fér Torslanda handlar det ocksa om en ungdomssatsning
och om nitverk. Redbergslid menar att man har tre ben och utifran sina analyser av féretaget viljer
man vad man ska fokusera pa. Fér Wartas del handlar det om relationer och kontakter, om minniskor
med stort hjirta till f6reningen.

Enligt Gronkvist (1999) sa bor grundregeln vara att inte s6ka pengar till den vanliga driften utan till
projekt som inte kan finansieras pa andra sitt som kan ge annorlunda utmaningar och moijligheter.
Genom att utesluta sponsorerna frain den l6pande verksamheten blir man inte beroende av
sponsorintikterna och drabbas inte lika hart den dag de eventuellt skulle férsvinna.

For Backa och Warta sa ha sponsorintikterna gatt rakt in i den dagliga driften da ekonomin under den
senaste perioden har varit anstringd for bada féreningarna. Michael 1 Warta nimner att en enskild
sponsor ibland kan ga in for att 10sa en spelare till herrlaget och Daniel menar att man framéver mer
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kommer att arbeta med att soka sponsorer till deras arrangemang fér ungdomarna och mot en
seniorsatsning. Det gar att sponsra enskilda lag i Backa, men Daniel och féreningen ser helst att man
stodjer hela foreningen. Stodjer man ett enskilt lag tar féreningen 10% av summan. For bade Warta
och Backa star sponsorintikterna for en valdigt liten del av den totala omsittningen, f6r Wartas del ar
det cirka 85 000 av tva-tre miljoner och for Backas del dr det citka 75 000 av 1,6 miljoner, eller
sponsorintikterna mellan 3-5% av foéreningens intakter.

Onnered beskriver det ocksa som att de inte har nigon uppdelning om vart pengarna gir utan de har
en ”stor jakla pase” som dr deras ekonomi. Det later fint menar Marie nar de siger att elitverksamheten
aldrig nagonsin pa nagra villkor kommer drabba ungdomsverksamheten. Men varje krona som gar dit
kommer frin den gemensamma potten och vad som egentligen ir vad, ar svart att siga. Men ibland
sker det specifika inkop till ungdomarna som exempelvis koner eller vistar som kommer fran
sponsorer. Onnereds sponsorintikter 2013-2014 var pa 1,3 miljoner, vilket motsvarar ungefir 14% av
den totala omsittningen pa drygt 9 miljoner.

I Torslanda HK sd arbetar man frimst med att kunna stotta hela féreningen med det finns enskilda
lagsponsorer. Torslanda jobbar mycket med att lagen sjilva skall kunna samla in pengar. De har dock
satt som krav att om ett fOretag ska sponsra ett enskilt lag maste detta ga genom klubbshoppen hos
Intersport, sa att foreningen far en liten “kick-back”. For seniorlagen vill man att spelare ska jobba for
att fa in sponsorer men det ska da kunna gynna dem sjilva pa nagot sitt. Det innebar att det finns vissa
sponsorer som ndstan blir som sponsorer till den enskilda spelaren. De omsitter cirka 4,5 miljoner,
dar ungefir 8%, 350 000 kronor ir frin sponsorer

For RIKs del sa kommer man denna sisong ha runt 3,6 miljoner i sponsorintikter och om man ligger
pa alla barteravtals virde sa hamnar man pa 5,5-6 miljoner. Totalt har de en omsittning pa cirka 9
miljoner. Sponsorintikterna ir tinkta att ga till elitsatsningen och pa ungdomssidan har man en ny
sponsorpolicy som bygger pa att deras ungdomslag ska férsoka silja in sig sjilva. Féreningen gar inte
in och tar nagra pengar frin det som ungdomslagen drar in, men alla partners ska kommuniceras via
Tony sa de inte gar emot andra fOretag.

Generellt far vi kinslan av att intidkterna gar till foreningen i stort och sedan ar det upp till féreningen
att bestimma vad som dr bést for pengarna dven om undantag kan géras. Andelen av intidkterna som
kommer frin sponsorer varierar vildigt. For de klubbar som inte ligger 1 elitserien sa star
sponsorintikterna for 3-8% av intikterna. Ett sundhetstecken med tanke pa att det inte ér alltfor bra
att gora sig beroende av sponsorer, iven Onnereds 14% riskerar inte att paverka féreningen i ndgon
storre grad under till exempel en ligkonjunktur. Den foérening som ér dverligset mest beroende av sina
sponsorer dr Redbergslid. Sponsorerna i RIK star f6r ca 40% av den totala omsittningen pa 9 miljoner,
dnnu storre blir andelen om man ligger pa barteravtalens virde pa ca 2 miljoner. Tony menar sjilv att
detta egentligen ar en alltfér stor andel, det innebir en stor risk och skulle sponsorerna plotsligt fa f6r
sig att dra sig ur sa riskerar det att fa allvarliga konsekvenser f6r RIK.

Om man som férening har tinkt ge att sig ut i jakten pa sponsorer sa menar Gronkvist (1999) att det
ar viktigt att ha en projektplan med mal, kalkyler, tidsplan samt klara motprestationer och
exponeringsméjligheter. Kravet pa motprestationer 6kar och konkurrensen fran andra féreningar blir
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héardare. Att kravet pa motprestationer har 6kat kinns som 1 princip alla klubbar var eniga om. Fér de
fyra foreningarna som har en folder (Warta dr undantaget) sia kidnns det som man har sina
motprestationer pa det klara men det kinns snarare som man lyssnar pa vad foretagen ar intresserade
av och darifran syr man ihop ett sponsoravtal som kan gynna bada parter. Priset pa tinkta
motprestationer med styckpriser fungerar istillet mest som riktlinjer. En projektplan med kalkyler och
mal kinns det som Redbergslid i dagsliget enbart arbetar med, dir Tony och Henrik i
marknadsgruppen har en tydlig budget och plan f6r hur de kommer arbeta under en sisong. Onnered
hiller for nirvarande pa att starta iging en marknadsgrupp med en tydligare struktur. Ovriga féreningar
vars sponsorintikter inte dr sa stor del av omsittningen kinns inte som de har nagra direkta mal utan
allt som de kan fa in fran sponsorer kinns som en bonus.

Alla foéreningarna har nagon form av barteravtal dir de blir stottade med annat dn rena pengar. For de
allra flesta innebdr det mindre saker som mat, livsmedel eller bullar till fiket, gratis matchprogram,
priser till matchens spelare eller mojliga lotterivinster. Den férening som har absolut stérst barteravtal
ar Redbergslid vars virdering av barteravtalen uppgar till nastan 2 miljoner. Hir handlar det frimst om
exponering i form av att Redbergslid far synas i till exempel GT och pa storbildsskdrmar runt omkring
Goteborg infoér deras matcher.

I foreningarna sa forsoker de att utnyttja sina kontakter och nitverk sa gott det gar, precis som
Gronkvist (1999) rekommenderar. Den begransade faktorn i de féreningar som inte ligger i elitserien
ir framforallt tiden. Redbergslid och Onnered anvinder storre kraft pa att analysera de foretag man
ska kontakta och i dessa féreningars fall, framférallt 1 RIKs fall handlar det om stérre foretag och storre

sponsorbelopp.

Tabell 2: Sammanfattning av analys

Forening: Redbergslid | Onnered Warta Torslanda Backa
Division: Elitserien Elitserien Allsvenskan Division 1 Division 2
Omsittning: 9 miljoner 9 miljoner 2-3 miljoner 4,5 miljoner | 1,6 miljoner
Sponsorintikter: | 3,5 miljoner | 1,3 miljoner 85 000 350 000 75 000
Sponsorfokus: Nitverk & | CSR & | Relationer & | Ungdomar | CSR &
exponering ungdomar kontakter & nitverk ungdomar
Verksamhetsfokus | Elit frin 15 ar | Elit/bredd Elit/bredd Elit/bredd | Bredd
Marknadsgrupp: | Ja Utvecklas Nej Utvecklas Nystartad
Marknadsanstilld: | Ja, 2 personer | Eventuellt 1* | Nej Delvis Nej

* De kommer eventuellt anstilla nigon inom kort (Matie, 2015-05-00).

I tabellen ovan presenteras en kort 6verblick 6ver alla lags situation och deras sponsorverksamhet. Det
ar tydligt hur relationer och lokala nitverk dn idag dr av stor betydelse for alla féreningar nir det giller
att sOka upp eventuella sponsorer. Manga av foreningarna fokuserar pa deras sociala ansvarstagande
for ungdomar och gemensamma virdegrunder med foretag. Pa lidgre nivaer eller kanske framférallt
nir det ror sig om mindre summor sa finns hjirtesponsorerna 1 allra hégsta grad kvar, i dessa fall
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handlar det om st6d som snuddar vid ren vilgérenhet. Kraven pa motprestationer tycks 6ka nar det
ror sig om stérre summor och det dr egentligen bara Redbergslids IK som stimmer 6verens med den
traditionella synen pa sponsring som ett rent affarsmassigt samarbete. Redbergslid har dven férménen
av att vara tillrickligt attraktiva for att kunna ha marknadsanstillda som kan gora storre analyser av
toretag och silja in exponering- och nitverksritticheter. I 6vrigt dr exponeringsfokuseringen relativt
begrinsad. Exponeringsrittigheter erbjuds mer som en form av standard for att kunna visa upp tydliga
motpresentationer. Aterkommande for féreningarna ir att det oftast 4r tiden som 4r den begrinsande
taktorn, det blir allra tydligast hos de som i princip bara bygger pa ideellt arbete.
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6 Slutsatser

Du kommer nedan far ldsa de slutsatser som undersikningen har kommit fram till utifran de fragestillningar som arbetats med.
De viktigaste delarna om bur klubbarna arbetar, varfor de arbetar som de gor samt hur vl detta stammer dverens med foretagen.
Avsnittet kommer avsiutas med en diskussion kring hur denna studie kan byggas vidare.

6.1 Studiens slutsatser

Sponsorarbetet 1 de handbollsklubbar vi har analyserat har visat sig skilja olika mycket inom olika
omraden i de medverkande klubbarna. Det har visat sig tydligt hur viktigt en fungerande organisation
och en sund ekonomi ir for ett utvecklat sponsorarbete. En vilstrukturerad organisation ger utrymme
och tid, vilket kan skapa mojligheter for ett lyckat sponsorarbete. Manga av féreningarna har haft bade
ckonomiska och organisatoriska svarigheter dir foreningar varit nira konkurs och styrelseGvergangar
har inte skett under smidiga och succesiva forhillanden och dirigenom har sponsorarbetet blivit
lidande.

En forening blir mer intressant fran ett foretagsperspektiv om det dr en stor forening hégt uppe i
seriesystemet som ir vilkind och far tillrickligt med medial uppmirksamhet. Onnered ir under en
torindringsprocess pa marknadssidan och ser 6ver mdjligheten att anstilla nigon sponsor- och
marknadsansvarig men i dagsliget dr Redbergslid den enda férening av de som intervjuats som har
forutsittningarna for att ha nagon anstilld som i princip dgnar sig enbart at sponsorer. De dr samtidigt
kanske den enda av foreningarna som ir tillrickligt attraktiv for att fa nagon avkastning pa den
anstilldes arbete sd att det inte bara blir en utgiftspost. De kan dven erbjuda nagot unikt i form av
foreldsningar av Magnus Wislander som blivit utsedd till athundradets basta handbollsspelare. I RIKSs
fall dgnar sig marknadsgruppen it noggranna analyser utav de foretag som kommer kontaktas.
Utifran foretagsanalyserna viljs vilket eller vilka utav de tre benen (exponering, affirsnitverk eller CSR)
som foretagen framst dr intresserade av for att kunna skriddarsy nagon form av paket till foretagen.
Marknadsgruppen bestiendes av Tony och Henrik har tydliga mal, budgetar och maste kontinuerligt
rapportera till styrelsen hur deras arbete fortloper, denna typ av kalkyler och rapportering férekommer
inte i 6vriga klubbar. I och med att antal hjirtesponsorer blir allt firre i RIK sa menar Tony att om
man ska locka storre sponsorer s maste man kunna generera affirer i framtiden samt ha en plan att
vara lyhord och ha en plan f6r sitt samhillsansvar som férening.

I 6vriga klubbar handlar det 1 dagsliget frimst om egna kontakter i féreningen nir man viljer att
kontakta ett foretag. I Onnereds fall si har féreningen under en ling period varit beroende av det
arbete som familjen Johansson gjort for foreningen. Familjen kidnns som att de via sina kontakter
lyckats ordna, sa dtskilliga foretag kan tinka sig att stodja foreningen och framforallt dess
ungdomsverksamhet som Marie anser dr fantastisk. Foreningen har ndgot som kallas f6r USP pa
marknadsforingssprak, en unique selling point, nigot som differentierar och utmairker dem fran
konkurrenter 1 och med deras skétsamhetskampanj. Just ”Skétsamhetskampanjen” dr nagot som bade
Marie och Onnereds sponsorfolder starkt belyser. Onnereds sponsorverksamhet dr ndgot som ir under
forindring. Familjen Johansson som haller pa att sluta i foreningen har haft ett stort inflytande pa
manga féretag genom sina relationer och kontakter. I det arbetet kinns det pa Marie som man varit
mer inriktade pa att silja in exponering 1 form av styck- eller paketpriset. Som férening kinns det som

43



Onnered stir infér en tuff utmaning. P4 Marie verkade det som att flertal utav de mindre féretag som
stottar klubben i dagsliget borjade gora det genom att Kenneth Johansson i princip bara knackat pa
deras dorr och sa hade de plotsligt fatt in ndgra extra tusenlappar i klubbkassan. De mindre féretagen
kommer gissningsvis Onnered fA svirare att behalla. Detta ir antagligen en stor anledning till att man
framéver kommer ligga mer fokus pa att analysera storre foretag och se vilka som kan ha liknande
virdegrunder utifran vilka man kan skapa och skriddarsy ett attraktivt sponsorerbjudande.

Torslanda har under en lingre period fokuserat pa att forbittra organisationen. Idag upplevs den
vilmaende, med Christer som klubbchef men som i arbetet med sponsorer ir ensam. En
marknadsgrupp dr under utveckling och med det stora medlemsantalet med kontaktméjligheter och
sitt fokus pa ungdomar borde de ha goda forutsittningar f6r att kunna lyckas. Ett unikt séljargument
som vi menar Torslanda borde anvinda sig mer offensivt utav kom fram ndr vi diskuterade utbildning.
Foreningen har 6ver hela 160 ledare och det visade sig att de har en egen utbildning for dessa for att
utveckla sina ledare som inte handlar om teknik, fysik eller handboll utan enbart om ledarskap.
Utbildningen kallas f6r THK team building academy, dir de hyr in en extern konsult som arbetat
mycket med NHL- och golfproffs samt en hel del med Frélunda Indians.

I Wartas fall talar man om sponsring som ren vilgérenhet till klubben via kontakter som har stort
hjarta for klubben, man menar att det dr den bit som behover utvecklas mest av allt om man skulle
haft organisationen och tiden. En stor del av sponsringen i Warta ir lotteripriser till seniormatcherna
1 Allsvenskan. Warta har haft stora ekonomiska problem, for att 16sa dessa har man fokuserat pa att
minska utgifterna. Sponsring har inte blivit prioriterat och kommer inte bli det heller enligt Michael de
nirmaste aren si linge inte organisationen utvecklas och ekonomin férbittras s man har en kanslist
som delvis kan dgna sig at sponsring. Men fOr att ta klivet fran ett handbollsskickligt kompisging i
allsvenskan till en elitférening sa menar Michael att sponsorarbetet maste utvecklas. For Warta giller
det i sa fall att utveckla och silja in produkten och kanske framforallt komma underfund med vad och
visa vad det dr f6r produkt, nigot som idag kinns vildigt otydligt.

Precis som i Wartas fall sa handlar sponsring f6r Backa mycket om kontakter i den egna féreningen,
det kan vara en spelare, ledare eller férilder som har eller kinner nagot féretag som kan tinka sig att
stodja foreningen med nagra tusenlappar. Backa har dock ett tydligare sdljargument dir man menar att
foreningen gor skillnad f6r barn och ungdomar i niromradet och behover ekonomiskt stéd for att
kunna arbeta for ett aktivare och vinligare Hisingen. Nér Daniel borjade 1 styrelsen f6r knappt tre ar
sedan sa hade foreningen egentligen inte nagon sponsring alls. Darfor har arbetet till en boérjan handlat
om att komma pa vad det dr f6r produkt man siljer och genom att titta pa andra féreningar bygga upp
en folder med priser och motprestationer. Backa verkar i dagsldget ha satt en grund, man har 16st sina
ekonomiska problem och kan fokusera pa féreningsutveckling. En marknadsgrupp 4r under uppstart,
fokus handlar om att forsoka sticka ut, att profilera féreningen och dess evenemang men tiden ér ett
stort aterkommande problem f6r att kunna na ut till féretag da allt arbete gbrs ideellt.

Det dr tydligt hur tiden aterkommer som den faktor som gor att féreningar inte har mojlighet att
fokusera mer pa sponsorarbetet och né ut till féretag. Alla féreningar forutom Warta ér ritt klara med
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vad det dr for form av produkt man siljer men det behévs nagon eller nagra som kan ge sig ut till
toretag och beritta om och samtidigt sdlja in produkten men da en 6vervigande majoritet av allt arbete
1 foreningarna sker ideellt sa dr det svart att finna nagon i denna roll. For att kunna anstilla nagon sa
behover personen arbeta med en tillridckligt attraktiv produkt for att kunna driva in mer pengar an vad
personen kostar och fragan dr om det dr maoijligt 1 de undersékta féreningarna férutom RIK och till
viss del Onnered. Att kunna anstilla en kanslist eller féreningsutvecklare som ligger ett storre fokus
pa sponsring hade kunnat vara en 16sning, eller att hitta pa nigon form av provisionsanstallning.

Utifran hur val féreningarnas perspektiv stimmer 6verens med féretagens sa dr det till att borja med
valdigt intressant hur fa av foreningarna som pratar om associationer eller 6verhuvudtaget nimner
ordet association nir sponsring definieras som en form av associationsmarknadsféring. Man kommer
dock in lite pa det men talar i princip ingenting om imagepaverkan. Onnered talar om att det kan vara
bra for foretag att forknippas med en férening med goda virdegrunder f6r barn och ungdomar, for
RIK:s del handlar det framforallt om att synas ihop med mesta mistarna.

Foreningarnas och foretagens perspektiv stimmer vil verens i fallet CSR dir bada sidor dr 6verens
om att det blir allt viktigare och dir bade foretags och foreningars sociala ansvar uppmirksammas allt
mer. Alla féreningar utom Warta som har en vildigt liten ungdomssida framhiaver det viktiga arbetet
man gor for ungdomar for att halla dem aktiva genom en rolig fritidsaktivet med sina vinner som
samtidigt ger goda virderingar. Detta arbete dr nagot som pa sikt indirekt skapar goda associationer
och stirker och forbittrar manniskors asikter om féreningarna, dven om foreningarna i sin tur inte
direkt ser det som en form av associationsmarknadsforing. Foretagens 6kade intresse f6r CSR kommer
troligen att gora att dven mindre féreningar som Backa HK har en framtid inom sponsring om de kan
visa pa ett fortsatt stort socialt ansvarstagande for till exempel barn och ungdomar. Ett ansvarstagande
som belyses och det satsas hart pa i fyra utav fem féreningar.

Alla féreningar erbjuder nigon form av exponering som en tydlig motprestation, framforallt handlar
det om sponsorskyltar och tryck pa matchklader. Tydliga motprestationer gér ocksa att sponsringen
tor foretagen blir avdragsgillt och dirigenom har forslag pa exponering en stor betydelse for
foreningarna i fraiga men fa om ens nidgon, mojligtvis RIK ser det som deras storsta siljargument. En
iakttagelse som dr vildigt intressant med tanke pa att Meenaghan och Kourovskaia (2013) samt
Gronkvist (2000) menar att exponering och en 6kad varumirkeskdnnedom édr de frimsta anledningar
till att foretag viljer att sponsra idrottstoreningar. Flera utav féreningarna talar om att man inte syns
tillrackligt i medier fOr att en exponeringsrittichet ska vara nagot attraktivt att erbjuda féretagen. Men
ar det verkligen dessa fOretag som foreningarna i fraga arbetar mot? Det skulle méjligtvis vara RIK
men de idr ocksd de som belyser exponeringsrittigheten att synas tillsammans med mesta miéstarna for
att ta hem guldet igen. Men 6vriga féreningar vinder sig relativt lokalt och det kinns inte som dessa
foretag dr i behov av att synas over hela landet pa tv dven om det sikert hade varit en bonus. Utifran
detta kinns det som att féreningarna nedvirderar sin egen exponeringseffekt. Det blir relativt tydligt
nir foretag som stédjer Backa med representationslag i division 2 intresserar sig for storlek och
placering pa tryck pa tréjor och skyltar 1 hallen. Om man som lokalt foretag viljer att stodja en férening
i niromridet sa skapar det goda associationer och positiva férknippningar med foéretaget till
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foreningens medlemmar och dess anhoriga. Det kan vara perfekt f6r en lokal trafikskola eller
matvarubutik ddr nagon kanske viljer att byta matvarubutik fOr att dennes syskonbarn spelar i den
féreningen som butiken samarbetar med. Onnered som under den gingna sisongen hade dubbla lag i
elitserien kianns som den forening som mest underskattar sin mojlighet att kunna erbjuda exponering
utan att for den delen tappa fokus pi sina insatser f6r ungdomar. Onnered anser vi borde kunna
profilera klubben mer som en elitférening och aven sina spelare for att locka intresse fran féretag som
ar mer intresserade av att kopplas samman med en elitsatsning.

Béde teorin och foéreningarna ir tydliga med att kraven pa motprestationer 6kar men dr det verkligen
sa for alla? Bade Warta och Backa tar upp tydliga exempel pa féretag nira férknippade med féreningen
som sponsrar utan att forvinta sig nagon som helst effekt. Denna form av dold vilgorenhet som Jiffer
och Roos (1999) pratar om tyder pa att hjirtesponsorer i allra hogsta grad finns kvar. De 6kade
forvintningarna pa motprestationer fran foreningar stimmer bittre Overens pa storre foreningar som
ger sig ut i jakt pd storre sponsorer och stérre summor som 1 sin tur maste kunna generera affarer for
foretagen, nagot som Tony i RIK var vildigt tydlig med.

Vikten av relationer ir nigot som bedyras av alla féreningar och det dr frimst genom lokala nitverk
och kontakter i f6reningen man vinder sig till f6r att soka upp sponsorer. RIK sticker ut ndgot i detta
fall dd arbetar med foretag fran ett stérre upptagningsomrade. Det gir dven att konstatera att
nitverksbyggande och nitverkstinkande finns med i nistan alla foreningar som intervjuats. Det ar
intressant ur den aspekten att den enda férening som pa allvar anvinder sig utav detta i sin sponsring
ar RIK. De anvinder sig utav detta pé ett aktivt sitt och ser sjilva detta som nagot de kan konkurrera
med. En av anledningarna till att de andra klubbarna dven tar upp detta och ar ofta ndgot som de skulle
vilja bli bittre pa eller som de skulle kunna utveckla, ar att det troligen blir viktigare i framtiden. Utifran
de svar och analyser som gjorts kommer nitverk att bli viktigare i framtiden, i de fall som féreningarnas
utvecklingsambitioner stimmer 6verens med det som foretagen kommer att efterfraga i framtiden. Det
kan ocksa vara en aspekt att reflektera 6ver om det dr foreningarna som sitter agendan 6ver vad
foretagen kommer anse vara viktigt eller om det dr féretagen sjilva. Dessa svar kommer tyvirr inte att
kunna besvaras utifran denna studie, men det 4r en tanke som 4r vard att reflektera Over efter
genomlisningen av detta arbete.

Utifran klubbarnas perspektiv kinns det som att manga av dem 6verlevt relativt stora stormar dar
flertalet haft bade problem med ekonomi och organisation. Om detta dr en rattvis bild 6ver hur
situationen faktiskt ser ut dr svart for oss att uttala oss om, men stimmer beskrivningen sa innebir det
att klubbarna numera inte bara siktar pa att leva ar for ar utan kan ligga upp mer langsiktiga strategier
och férsoka utveckla sina verksamheter. Om uppfattningen ir korrekt ger det 6kade moijligheter for
ett mer utvecklat sponsorarbete, en boll som verkar vara i rullning hos de flesta av féreningarna med
nystartade marknadsgrupper och ett mer koncentrerat sponsorarbete. I si fall kan
goteborgshandbollen ga en allt ljusare framtid till mGtes men med tanke pa stadens storlek, det stora
antalet handbollsféreningar som finns och konkurrensen fran andra idrotter lir vi aldrig fa se staden
firgas i en enhetlig firg som 1 Kristianstads fall dér allt idrottsligt fokus dr pa handbollsklubben.
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Med avseende pa ovanstaende slutsatser anser vi besvarat de fragestillningar som stilldes i inledningen
och tillslut lyckats knorra in bollen i mal.

6.2 Kritisk reflektion

Ansatsen i denna undersokning har varit att beskriva hur handbollsklubbar arbetar med sponsring,
varfor de gor som de gor, och hur det stimmer 6verens med forskningen gillande foretag. Dessa fragor
kan alla sdgas forsokts besvarats genom denna undersékning. Utifran de fem handbollstéreningar kan
vi dra slutsatser som giller dessa, generaliseringar kan dven forsokas goras. Det skulle mojligen ga att
anta att dessa slutsatser dven kan vara giltiga for liknande féreningar inom handbollen och framforallt
vad det giller Goteborg. Det kan dock vara sa att i andra delar av landet kan det rida andra
forutsittningar och det kan dirmed vara svart att generalisera utifrain andra geografiska omraden.
Studiens kvalité och djup skulle troligen kunna bli béttre om vi hade fatt mojlighet att intervjua 1K
Sivehof. Da de inte hade méjlighet att triffas och undvara sa mycket tid som undersokningen krivde,
utan enbart svarade kortfattat via e-post, anvinds inte deras svar i resultatet. Detta kan sdgas vara en
brist 1 vart resultat och det gar medge att djupet och bredden troligen blivit storre.

Vad det giller 6vrigt 1 studien skulle det varit eventuellt varit av intresse att studera hur dessa
foreningars sponsorer arbetar for att pa sa vis kunna verifiera de teoretiska ansatser som presenterats
1 det teoretiska ramverket. Nir syftet med studien ar att underséka foreningarnas perspektiv, anses det
pé grund av avgrinsningsskil inte vara mojligt att dven intervjua féretagen, och ddrmed blir studiens
foretagsperspektiv ett fortroende for de forskningsresultat som redan finns presenterats. Nir det giller
valet av semi-strukturerade intervjuer som bista sittet att undersoka detta skulle det eventuellt som
beskrivits under metodkapitlet varit aktuellt med mer strukturerade intervjuer for att tydligare kunna
gora jaimforelser mellan de olika féreningarna. Det var dock av vikt att resultaten skulle vara
individuella och riktade gentemot respektive klubb for att fa en djupare forstielse f6r varfor de arbetar
med sponsring pa det sitt som de gor.

Kritik mot vad denna undersékning kan bidra med i det akademiska samtalet och vilken betydelse de
har for den verksamhet som beskrivs kan vara relevant. Denna undersokning ska da ses som ett bidrag
for hur idrottsféreningar kan arbeta med sponsring och varfér de arbetar som de gor. Idrottsklubbarna
ger dven oss mojligheten att fundera lite kring vilka problem och vilka utmaningar
sponsringsverksamheten star infér. Vilket gor att vi kan ge vissa forslag pa framtida studier som du
kan ldsa mer om i f6ljande avsnitt. Nar det giller hur idrottsféreningarnas arbete stimmer 6verens med
den aktuella forskningen skapar det en méjlighet att verifiera att de fortfarande ar gillande eller om
dessa teorier skulle kunna forkastas och didrmed utveckla teoribildningen pa det aktuella omradet. Det
finns dock inte tillrickligt underlag f6r att kunna faststilla att detta ar fallet vad det giéller aktuell teori.
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6.3 Framtida forskning

Utifran det perspektiv som presenteras i denna undersokning, med fokus pa hur géteborgshandbollen
arbetar med sponsringen finns det andra perspektiv som kan vara intressanta att studera i framtiden.
Det gar att vidga studien att omfatta andra idrotter, som inte likt handbollen inte varit studerat tidigare.
Detta skulle kunna handla om innebandy, bandy eller speedway som dr idrotter som ar starkt pa
frammarsch publikt och tv-massigt. Da skulle jamforelser mellan dessa idrotter kunna goras for att
hitta modeller och strategier for att lyckas med sponsringsarbetet. Denna undersékning har starkt
deskriptivt fokus och framtida studier skulle kunna anligga mer normativa ansatser.

De slutsatser som konstaterats tidigare i detta kapitel finner ocksa att det ligger ett tydligare fokus pa
CSR och nitverk enligt féreningarnas framtidstankar. Det skulle darfér kunna genomforas studier som
enbart fokuserar pa sponsring utifrin dessa perspektiv. Dir foretagen dven skulle kopplas in for att fa
bide foreningsperspektiv och foéretagsperspektiv i samma studie. Det skulle da vara intressant att
fokusera en studie utifran marknadsféringsaspekter och nitverksteorier. Det skulle kunna innebira att
olika teorier kring hur nitverk byggs upp och fungerar inom sig, ligger till grund for att arbeta fram
modeller som skulle peka ut framgangsrika natverkserbjudande for idrottsféreningar. Detta da det ar
nagot som idrottsféreningarna under studiens gang efterfragat, utifran hur deras framtid ser ut, samt

ett forsok att generera storre sponsringsintikter.

Utifran de aspekter som finns gillande sponsring och marknadsféring kan det dven vara intressant att
lyfta perspektivet fran idrottsféreningar och titta efter samarbets- och sponsringsavtal med olika
kulturevenemang och vilgérenhetsorganisationer. Da intressanta aspekter gillande sponsring om
vilgorenhet, skulle dessa perspektiv eventuellt kunna tillféra nya teorier utifrin sponsring. Det kan
vara aktuellt att se 6ver de definitioner som finns gillande sponsring och att dessa om mdijligt dnnu
tydligare ser 6ver de aspekter som vilgérenhet har. Det gar ocksa fundera pa om sponsring verkligen
ar 16sningen pa framtidens problem och detta ar nagot som skulle kunna fokuseras tydligare pa gillande
organisationers Overlevnad. Det blir troligen allt svarare att 6verleva nir stora delar av féreningarnas
verksamhet bygger pa sponsring och dirfér bér sponsring i framtida studier ses mer som ett
komplement till f6reningars ekonomi och inte deras existens.
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