GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Effektméatning av sponsorevenemang
En fallstudie av SCA i Volvo Ocean Race

Kandidatuppsats Frida Langenius 920720
Foretagsekonomiska Institutionen Sandra Nordenhager 920924
Marknadsforing, HT 2015 Handledare: Jonas Nilsson



Svensk titel: Effektmétning av sponsorevenemang - En fallstudie av SCA i Volvo Ocean Race
Engelsk titel: Effect Measurement of Sponsorship - A Case Study of SCA in Volvo Ocean Race
Utgivningsar: 2016

Forfattare: Sandra Nordenhager & Frida Langenius

Handledare: Jonas Nilsson

Forord

Denna uppsats dr skriven vid Foretagsekonomiska Institutionen pa Handelshdgskolan i
Goteborg. Uppsatsen vinder sig till studenter och akademiker med intresset att 6ka forstaelsen
kring effektmitning av sponsorsatsningar. Studien kan dven anvindas av foretag som ett

exempel pa hur effektmitning kan tillimpas 1 praktiken.

Vi vill rikta ett stort tack till de personer som varit inblandade och bidragit till uppsatsens
genomforande. Vi vill tacka vdr handledare, Jonas Nilsson, for stdd och vigledning under
uppsatsens gang. Tack dven till opponentgrupperna for era viardefulla synpunkter. Sist vi rikta ett
extra stort tack till Frida Ohlander, Gabriella Ekelund och Eva Franzén pa SCA for att ni stallt

upp pé intervjuer och mgjliggjort att var studie kunnat genomforas.

Goteborg, 2016-01-19

Frida Langenius & Sandra Nordenhager



Sammanfattning

Denna kandidatuppsats behandlar &mnet effektmétning av sponsorsatsningar. Studien &r gjord
genom en kvalitativ metod dér det svenska foretaget Svenska Cellulosa Aktiebolaget, SCA, och
deras medverkande i Volvo Ocean Race 2014/2015 har studerats genom en fallstudie. Syftet med
uppsatsen dr att bidra med kunskap kring hur foretag kan jobba med effektmitning av
sponsorsatsningar utifrdn sina formulerade mélséttningar. Studien kan anvindas som ett exempel

for foretag som efterstriavar praktisk forstaelse for &mnet effektmétning av sponsorsatsningar.

Fallstudien utgick fran semistrukturerade intervjuer med tre representanter fran SCA som alla
haft en deltagande roll i Volvo Ocean Race. Intervjufragorna utgick fran relevant teori, samt ett
antal fragestillningar som behandlade dmnet effektmétning av sponsorevenemang. Metoden
utgick frén ett induktivt angreppssitt, utifran vilket fragestéllningarna utformades i takt med att

forstéelsen for &mnet effektmétning dkade.

Studien presenterar tre aspekter av effektmédtning av sponsorsatsningar, vilka utgér huvuddragen
1 var slutsats. Den fOrsta &r att storst vikt vid effektmétning ldggs vid kvantitativa matt utifrdn
vilka resultatet av sponsorsatsningen kan knytas an till Return on Investment. Den andra &r att en
utmaning for foretag ligger 1 att konvertera resultaten av kvantitativa méitningar, till ett resultat
som dverensstimmer med foretagets overgripande malsittning for sponsorsatsningen som ofta dr
kvalitativ. Slutligen visar vér tredje slutsats att jimforbarhet med andra typer av
marknadskommunikation och tidsaspekten, for métning sdvil som ldngd pa sponsoraktiviteten,

ar avgorande for hur anvindbart resultatet blir for framtida satsningar.

Nyckelord: Effektmétning, Sponsorevenemang, Return on Investment



Abstract

This paper addresses the area of effect measurement of sponsorship. The study is based on a
qualitative method and made through a case study on the Swedish company SCA, and their
participation in Volvo Ocean race of 2014/2015. The aim with this study is to contribute to the
knowledge of how companies can practically use effect measurement based on their formulated
goals. This study can be used as an example to companies that strive to gain practical

understanding of effect measurement of sponsorship.

The case study was based on semi-structured interviews with three representatives from SCA,
that has all been involved in Volvo Ocean Race. To formulate our questions, we used relevant

theory addressing the area of effect measurements of sponsoring.

The study presents three aspects of effect measurements of sponsorship, representing the main
features of our thesis. The first one shows that quantitative measures are the most significant
ones during effect measurements, as they can be used to estimate the Return on Investment. The
second one shows that one of the greatest challenges that companies face when measuring the
effect of sponsoring, is to convert the results of the quantitative measurements into a result that is
consistent with the company’s main objectives. Finally, the third one shows that in order to
companies to use the results of the effect measurement to determine their future marketing

strategy, compatibility with other types of marketing as well as the time aspect are crucial.

Keywords: Effect Measurement, Sponsoring, Return on Investment



Innehalisférteckning

Kapitel 1. Inledning......cccmmmmmmmmsmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 6
1.1 INETOAUKREION couctritreeeseeeseeeeesseesetsee s eesseesseesse s esse bbbt s a s SR bR R et 6
1.2 PrODIEmMIOTTNUIETINE ..veueeureereeeeeseeeeetseeseesse s eesse bbb ees s sesss s s sss s bbb s s R s et 7
1.3 W EE i eueeeeereeeet ettt esees e ee bbb b b s RS e R SRR R RS R SRR AR SRR AR e 8
1.4 FrA@ESTAIININZAT c...eeieerieeeesreeeeteee et sees s e bbbt s a s s SRS SRR R bbbt 8
1.5 AVEIANSIIIZAT ceucueeusieureiaseesseeseseesseessesssesssesssessseesse e bbbt SR Es SRR RS SRS SRR Rt 8

L1 0 )7 00 =0 ) o 9
2.1 MAISAtINING OCK fOTATDELE ...uoeeeiereereeeeeece ettt et seea et sess s s s s bbb 9
2.2 B O RUMATIIING. . ovtuceteeuseceseesseeuseesseesseesse e s s s s ss s s sss s e s bR R AR R et bbb e b b s 10
2.3 UPPIOL TN teueeueeeeeeeteeeseesseesseesseessessse e s ssessesssesss s sesss s ses s s bR R AR AR bbb e b bR 11
2 0L PP 12

Kapitel 3. Metod ... s s ssssasas s ssssssnes 13
3.1 StUAIENS ULFOTINIINIE «.ceuieereeeseeereeaeesseeseestesses e seessesssessssessessse s s s s bbb bR s R bbbt 13
3.2 FallSTUAIE. coeuieueereeeeeereeeseessecuseessees e sseesse bbb seee s st s s s e £ E SRR RS AR bbbt 14
RIS VL =N €= 11 R0 Yo o I TCTS] 0T 4 Lo 1<) 4 Ul ol PSP PT 15

3.3.1 VOIVO OCEAN RACE ... curieeieerieneereeseieetseessect s ssseesss s s s bbb s bbb 15
3.3.2 SCAiVolvo Ocean RAce 2014 /2015 .. cerercereesesssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsans 16
TG TS 20 Ty 00 1 e 1) =) oSSR 16
3.4 DAtAINSAIMIIIIG coueeueeeeeeeeecerees ettt e bt s st s s s bR s R RS EaER R bbb 18
3.4.1 Primardata 0Ch SERUNAATAAta. ..o ceereeecereeereieseesseisseesse et s s sss s sssss s s bbb s s sesssees 18
3.4.2 SeMiStIUKEUIErad INTEIVIU .umucreerereesresseessessesssssessesssssessessssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssesssssssssessssssssesssssnsans 18
3.5 Reflektioner kring den valda MEtOAEN ...t st sesssessses s sesss s ssss s ssses 20
3.6 Reliabilitet 0CH VAIIAILET ..o reeeeeeeereereeseesecieee st seesees s essse bbb b ss s s bbbt 21

Kapitel 4. EMPITi .. 22

4.1 FOrarbete 0Ch MAISATININE ...ovuriureeeeeeeeseeseceseesessse e s bsse st sesssess s ssse s bbb s 22
4.1.1 Faststallande av MAISAtININZAT ... cereereeereereeseeseseessessesssesssess s ssssssse s s bbb sssssssa s 22
4.1.2 Upplevda utmaningar i malSAttningSfasen . ...cenreneeereeeseesseeseesseesse e sssessssssesssssssesssssssssssessssens 24

4.2 B ORI ATIINIZ. ccvvueeuuecereeuseeereeaseesse e st eeseseesse s sesss s sk E RS R bbb s 24
4.2.1 Effektmatningens ZeNOMEIOTANAE ..o eerieriereeneieeesseieesseeesess s sssessse s sss s s sss s sasssass s 25
4.2.2 Koppling mellan satsning och finansiellt VArde.......oneneonenneenneinnsennenseesseseessssssesssssssssssessseens 25

4.3 U D P IO IIITIG e eeeeeeeerecereesseeeseesseesse e s st s esesesss s s sss s s R SRR R ER R e R R 27
4.3.2 Resultat och lardomar av SCA i Volvo 0cean RaCe........coeeneereeneeseensssseeseeseesssessesseesse s 28

Kapitel 5. ANALYS ... ——————ns 30
5.1 MAlsattning 0Ch JAMEOTDATNEL ...ttt b bbb s ss st 30
5.2 Ett fiINANSIEIIE TESUITAT....ccuieieereeeeereeretseee ettt st sees s ss e bbb s bbb 32
5.3 Utmaningar i effe KEMAtNINZSPIOCESSEN ...cuuiueeeeueesreesseesseesse s ssessssssssssesssesssssssessssssss st sssssas 34

Kapitel 6. STutdiSKuSSiON......ccccmmmn s s———— 36
6.1 STUESALS covuveueeueeseeeseesseeseessessseesse s eesse s bbb s s b et s a RSx4 E AR AR AR AR A e bbb e b bR 36

6.1.2 Hur val effektméatning stimmer 6verens med MAalSAttNINGAT .....cereereeneenreenneeneerseee e 37



LoT A D153 S 133 o) o A 38

6.3 FOrslag till fOrtSatt fOrSKINING ..ot ssseesse e seses s sess s s ssssss bbbt s s sesssees 39
KallfOrteCKNING. ..ot a s s a e e s 40
BiLAGA T ceieeieureireeeei ettt esseesse s esse bbb bk RS R R AR E AR AR R e R bR 43
BiLAGA 2. ettt ettt ta s RS £ AR AR AR AR e R bR 44
BiLAGA 3. oottt ettt eci st a e RS RS EaER£R EE R R AR AR AR R e R AR 46
BiLAGA 4. ..ottt ettt es s Rk RS £ AR R AR R AR R e R bR 48



Kapitel 1. Inledning
Foljande kapitel introducerar dmnet effektmdtning av sponsorevenemang. Kapitlet diskuterar

dven problemen med att mdta effekten av foretagens sponsorsatsningar, vilket behandlas i syfte

och fragestdllningar. Kapitlet avlutas med avgrdnsningar.

1.1 Introduktion

I takt med att mediebruset och konkurrensen om uppmérksamhet okar, blir personliga méten och
upplevelser allt mer avgorande for dagens konsumenter i deras val av varumérke (Lindén, 2012).
Det blir darfor viktigare for foretag att satsa pd kommunikation som vécker intresse och
engagemang. Overgangen till relationsbaserad marknadsforing ér en faktor som har bidragit till
att svenska foretags investeringar i sponsorevenemang mer @n fordubblats under de senaste tio

aren (ibid.). Sponsrings & Eventforeningen (2009) definierar sponsring enligt foljande:

“Sponsring dr associationsmarknadsforing; en affdrsmdssig metod for kommunikation,
marknadsforing och forsdljning. Sponsring bygger pd ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tva
parter ddr ett foretag betalar for kommersiella rdttigheter till ett evenemang, en person,
organisation, ett projekt etc.” (Sponsrings & Eventforeningen, 2009).

Investeringar i sponsring i Sverige uppgick 2014 till 6,7 miljarder kronor (Thomsen, 2015).
Svenska Dagbladet publicerade 2012 en artikel om att sponsorengagemang i globala
sportevenemang lockar allt fler foretag, ddar Volvo Ocean Race ér ett exempel pd ett sadant
evenemang. I Volvo Ocean Race agerar fordonskoncernen Volvo dgare av tivlingen, i vilken det
svenska foretaget Svenska Cellolusa Aktiebolaget, forkortat SCA, monstrade en av bitarna under

tavlingen 2014/2015 (Vrang, 2012).

Trots att foretag idag i allt storre utstrickning investerar i sponsring, upplever manga av
foretagen svérigheter med att méta effekten av sina satsningar for att ta reda pé vilken paverkan
investeringen haft pd nyckeltal (Sveriges Annonsdrer, 2008). Nyckeltal kan ha olika innebord,
till exempel okad forsdljning, 6kad kundlojalitet, 6kad ndjdhet bland medarbetare eller stérkt
varumarke, men samtliga dr exempel pa malsittningar och effekter som stirker
varumarkeskapitalet och dr kopplade till affirsmidssiga avsikter (ibid.). Effektmétning gors dels

for att se om kampanjen fungerar enligt strategin, dels som det forsta steget infor nidsta kampanj.



Liksom vid all annan marknadsforing dr det nddviandigt att f6lja upp och utvirdera effekterna av
foretagets investeringar i sponsring. Det dr sedan den samlade erfarenheten som ger foretaget

mojlighet att investera effektivare i framtida sponsorsatsningar (Marketwatch, 2009).

1.2 Problemformulering

En av de vanligaste missuppfattningarna géllande sponsring &r att det inte gar att méta uppnddd
effekt. Effektmétning ingdr dérfor inte idag som en naturlig del av foretags uppfoljning av hur
vil en sponsorsatsning fungerat (Sveriges Annonsorer, 2014). Statistik visar att 32% av
sponsorer inte satsar alls pa effektmétning och att 80% av de som méter ldgger mindre &n 1% av
sin budget pa effektmétning (Martensson, 2009). Siffrorna tyder pa att foretag inte lagger
tillrackligt med tid och resurser pa mélséttning och uppfoljning i sponsorsatsningar. En orsak kan
vara att effektmétning ofta kraver en komplex metod som utarbetas under lang tid, med flera
malgrupper och genom utvirdering av kommunikation i olika medier. P& grund av komplexiteten
ar det av yttersta vikt att foretaget tydligt definierar vilka métverktyg de skall anvénda och vad
de vill uppna med sponsringen for att i efterhand kunna ta reda p4 om de uppnatt 6nskad effekt

(Lindén, 2012).

For att motivera en investering krivs underlag i form av forvéntad finansiell avkastning. Vikten
av att kunna visa pa att sponsorsatsningar ger finansiell avkastning resulterar i att foretag
fokuserar mer pa kvantitativa mél, s som medial exponering dn pa kvalitativa mal, sd som intern
stolthet (Olson, 2009). Kvantitativa métverktyg, sdésom omvandlingen fran medial exponering till
finansiell avkastning, dr vanligare och sdledes mer tillgéingliga. Risken ar att métverktygen inte
racker for att méta den fullstindiga effekten, varav foretag l14tt missar vad de egentligen vill fa ut
av satsningen, eller hur effektiv satsningen egentligen &r (Bashiri et al. 2010). Problemet tyder pa
att det saknas kunskap om hur malen bor formuleras och hur effektmitningen kan utformas.
Utifrédn radande problem kring effektmétning av sponsorevenemang, ska vér uppsats undersoka
huruvida mélséttning och uppfoljning av sponsorsatsningar stimmer dverens och vilken
paverkan resultatet pa effektmétningen har for beslut om nista satsning eller investering.
Undersokningen kommer att utgd frin en fallstudie med fokus pa SCAs deltagande i Volvo
Ocean Race 2014/2015.



1.3 Syfte

Genom att i en fallstudie studera SCA i1 Volvo Ocean Race 2014/2015, ar syftet med uppsatsen
att bidra med kunskap kring hur foretag jobbar med effektmédtning av sponsorsatsningar utifran

sina formulerade mélséttningar.

1.4 Fragestillningar

e Hur jobbar foretag med effektmédtning av sponsorsatsningar i praktiken?
o Hur vil stimmer maélséttningar och syfte for sponsorsatsningar éverens med vad
som faktiskt méts?
e Till vilken grad anvinds resultatet av effektmétningar for att utforma framtida satsningar

pa marknadskommunikation?

1.5 Avgrinsningar

Uppsatsen berdr hur foretag foljer upp sina investeringar i sponsring, inte hur de bor vélja
aktivitet att sponsra eller vilken finansiell investeringsnivd som dr mest [onsam. Férutom
uppfoljningsfasen, undersoks dven den del av forarbetet som kan paverka effektmitningarna och
effektmitningarnas betydelse for framtida satsningar. Vér valda fallstudie &r ett exempel pé hur
foretag kan méta effekten av en sponsorsatsning. Resultatet av fallstudien hjélper till att forklara
hur effektmétningarna kan anvidndas och utformas i praktiken. Uppsatsen fungerar inte som en
utvdrdering av det faktiska resultatet av SCA i Volvo Ocean Race 2014/2015, utan avgréansar sig
till utvardering av vilka matt som har anvénts och vilken roll effektmétning spelar i utformandet

av ett foretags framtida kommunikationsplattform.



Kapitel 2. Teori

Foljande kapitel behandlar tidigare forskning kring dmnet effektmdtning av sponsorevenemang.
1 kapitlet jamfors relevanta teorier som kategoriserats i malsdttning och forarbete, effektmdtning

samt uppfoljning.

2.1 Malséttning och forarbete

Malsattningsfasen utgor vér andra fragestéllning som syftar till att besvara fridgan hur vil
foretags syfte och malsittningar stimmer éverens med vad som faktiskt méts. Att foretag i ett
tidigt skede definierar malen med sin sponsorsatsning ér av yttersta vikt for att de i efterhand ska
kunna maita effekten av satsningen (Lindén, 2012). P4 grund av detta menar Wood (2009) att ett
antal fragor behover besvaras redan i malséttningsfasen av ett sponsorarbete. Kan effekterna
verkligen métas pa ett meningsfullt sdtt? Kan man standardisera métverktygen over alla typer av
evenemang? Kan man isolera effekterna frdn en marknadsforingsaktivitet fran resterande
marknadskommunikation? Ska de isoleras? Trots att fragorna visar pa hur komplex
effektmétning kan vara, bor det inte ses som en godkdnd anledning till att undvika uppf6ljning av

upplevelsebaserad marknadsforing (ibid).

Enligt Rossiter och Percy (1985) kan malséttningsarbetet, oberoende av vilken typ av
marknadskommunikation det handlar om, ske genom en kommunikationsmodell som innefattar
fyra steg. Stegen innefattar att man i ordning definierar mélgrupp, kommunikationsmal,
bearbetningsmal och exponeringsplan. Wood (2009) ger exempel pa ett steg i processen och
menar att foretag, nir de definierar mélgrupp, bor ta hénsyn till de som besdker evenemanget

direkt sdvil som den indirekta publiken som blivit medvetna om eventet genom media.

Enligt Gupta (2003) bor mélséttningarna for en sponsorsatsning vara kvalitativa savil som
kvantitativa. Kvalitativa malsittningar, sd som intern stolthet, kraver kvalitativa métningar
medan kvantitativa mal, som innefattar mer finansiella termer kréver kvantitativa méitningar.
Foretag engagerar sig ofta i sponsring med kvantitativa snarare dn kvalitativa mal. Foretag kan
konvertera malsattningar som varumérkespenetration, lojalitet och kundvirde till kvantitativa
nyckeltal som forséljningssiffror och vinst. Konverteringarna maste dock bestimmas redan i

malsittningsfasen. Om métverktygen bestdms forst efter att satsningen paborjats, riskerar foretag



att hamna i den vanliga fallan dér mojligheten att kunna presentera ett bra resultat dr viktigare dn
att presentera ritt resultat (Wood, 2009). Samtidigt som maélen sitts dr det dven viktigt att
kontrollera och mita nollvirden. Nollvarden utgor utgangsldget som foretaget befinner sig i
innan satsningen och kan médtas genom interna nyckeltal s& som forséljning 6ver en viss tid eller
varumarkeskédnnedom. Utan nollvérden blir det svart for foretaget att veta vilken paverkan som
sponsringen har haft. Aven frigorna i nollmétningen och i uppfoljningen bér stillas pa samma

sdtt for att vara jaimforbara (Sveriges Annonsorer, 2014).

Gupta (2003) och Wood (2009) hédvdar att det riktiga méittet pa ett framgangsrikt
sponsorevenemang ar mervirdet som skapas hos resterande satsningar och inte bara framgéngen
av det sponsrade eventet. Det dr déarfor viktigt att inkludera mélen for alla
kommunikationssatsningar inom samma strategi i stéllet for att behandla sponsring som en

tillféllig foreteelse (Gupta, 2003; Wood, 2009).

2.2 Effektmitning

Effektmitningsfasen utgér huvuddamnet i var uppsats, men berdrs frimst i den forsta
fragestillningen om hur foretag jobbar med effektmétning av sponsorevenemang. Enligt Wood
(2009) ar det svart for foretag att definiera vilka omraden som bor inkluderas 1 effektmétning.
Enligt Gupta (2003) finns det tre primdra omrdden som behandlar hur man kan méta effekten av
sponsorevenemang: Medvetenhet- och attitydforéndring, séljresultat och hur mycket eventet
nidmns 1 press eller sociala medier. Vilket omrade foretag én viljer att fokusera p4, dr det viktigt
att anvénda en och samma metod och variabler i ett antal olika kampanjer for att 4stadkomma

data som &ar anvandbar och jamforbar (Wood, 2009).

Olson (2009) argumenterar for anvindningen av kvantitativa métt, s som siljresultat och medial
exponering. Eftersom sponsring dr ett vixande medium for marknadskommunikation, blir det allt
viktigare att kunna visa pé att sponsorsatsningar ger finansiell avkastning. Oberoende av
konsumentutvecklingen menar Olson (2009) och Bergstrom (2015) att effektmétningsverktyg
bor ha utgdngspunkt 1 avkastning pé investering, ofta bendmnt Return on Investment. Effekterna
av evenemanget méste omvandlas till ett kvantitativt virde for att Return on Investment skall
kunna beréknas (Bergstrom, 2015). Daremot menar Wood (2009) att det finns en risk med

mitverktyg som omvandlar kvalitativa matt till kvantitativa métt, da det skapas en illusion av
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Return on Investment i form av siffror snarare &n en presentation av den riktiga effekten som

satsningen bidragit till.

En annan aspekt av effektmétning ber6rs i teorin om integrerad marknadskommunikation, som
lyfter att métning av en komponent eller aktivitet i taget, s& som séljresultat eller
varumarkeskédnnedom, dr meningslost eftersom effekten av integrerad marknadsforing i form av
olika medium och kommunikationsverktyg dr sammankopplad. D4 komponenterna paverkar
varandra dr det omdjligt, eller i vart fall valdigt svért, att dela upp kommunikation i fristdende

effekter (Pickton & Broderick, 2001).

2.3 Uppfoljning

Uppfoljningsfasen knyter an till studiens tredje fragestéllning, som beror effektmitningens
funktion och vilken pdverkan resultatet har pa utformningen av framtida satsningar.
Upplevelsebaserad marknadsforing kan generera kortvarig effekt men kan ocksd bygga ldngvarig
forandring 1 attityd och varderingar (Walraven et al., 2014). Eftersom effekterna kan skilja sig &t
beroende pé tidpunkt for méitning, dr tidsaspekten en viktig del att ha i dtanke nér ett foretag

miter den verkliga effekten av ett avslutat sponsorevenemang (Wood, 2009).

Walraven et al. (2014) menar dven att tidsaspekten dr den del av effektmétningen som kan vara
mest missvisande och att ett foretag som syftar till att anvinda effektméitningen av
sponsorsatsningen i utformningen av framtida marknadskommunikation bor ha den i atanke. I en
studie av Walraven et al. (2014) framgick att en sponsorsatsning ger effekt efter forst tva ar,
varav métning innan dess inte kommer att uppvisa positiva resultat. Walraven et al. (2014) menar
vidare att det finns ett direkt samband mellan tid och association mellan den sponsrade
aktiviteten och sponsorforetaget, men att tva r bor vara minimum om malséttningen &r att
omvandla associationen till méirkeskdnnedom och beteendeméssiga effekter, det vill sdga
kopkraft. Ytterligare forskning visar att snabbt avslutade, kortare sponsorsatsningar pa under tre
ar, ar vanligast bland de foretag som misslyckas med att sdtta mal och méta effekter (Gupta,

2003).
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En viktig del av efterarbetet &r att inte simplifiera eller underskatta effektmétningen, eftersom
sponsorevenemang till skillnad frdn annan marknadsforing ar relaterad till individuell emotionell
respons hos varje deltagare i eventet. Trots att jaimforbarhet dr av betydelse, kridvs en forstaelse
hos foretag for skillnaden mellan effekter av sponsring och annan reklam. Skillnaden skall tas 1
beaktande nér sponsorevenemanget jamfors over tid sdvdl som med annan typ av
marknadsforing. Processen ger upphov till mdjligheten att justera planer, ldra frén erfarenhet,

utveckla och forbattra format och justera budgeten (Wood, 2009).

2.4 Syntes

Teorin berdr de tre omrdden som tas upp i studiens forskningsfragor: Vilken roll
malsittningsfasen spelar, hur effektmétning anvénds samt hur effektmétning kan bidra till
utformning av framtida satsningar. Ur teorin som behandlar malsittningsfasen syftar analysen till
att utifrin SCAs effektmétningsprocess besvara de fragor som inledningsvis stdlls av Wood
(2009), undersoka om Rossiter och Percy’s (1985) traditionella kommunikationsmodell
appliceras, samt se hur stor plats effektmétningen tar i planeringsfasen till exempel i form av
nollmétningar. Ur teorin som praktiskt behandlar effektmitning identifieras tre teorier som ligger
till grund for undersdkningen av hur SCA arbetar: Tre mitomraden av Gupta (2003), den
Integrerade marknadskommunikationsmodellen av Pickton & Broderick (2001), samt vikten av
kvantitativa resultat av kvalitativa mal som behandlas av Wood (2009) och Olson (2009).
Slutligen presenteras teori som diskuterar olika perspektiv pd uppf6ljning och anvindning av
effektmétning. Walraven (2014) behandlar tidsaspekten som en faktor, och Wood (2009) tar upp
jamforbarhet. Jamforbarheten knyter dven samman till malsittningarnas karaktér och vad ett

foretag véljer att méta som effekter.
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Kapitel 3. Metod

Detta kapitel presenterar de metodval som gjorts for att besvara valda problemstdllningar. Syftet
med kapitlet dr ge en ingdende forklaring av den fallstudie som genomforts samt att beskriva
utford datainsamling. Kapitlet tar dven upp eventuella problem och mojligheter som den valda

metoden innebdr.

3.1 Studiens utformning

Det finns enligt Bryman och Bell (2011) tva forskningsstrategier. Den ena dr kvantitativ och
lampar sig for ett &mne som kriver kvantifiering av insamlad data, det vill sdga en storre méngd
information som grund till analysen. I en kvantitativ studie genomfGrs ofta en teoriprovning, dér
forskaren sedan tidigare har en formulerad hypotes. Den andra strategin dr kvalitativ och grundar
sig pa konstruktionism, dar forskaren utgar frdn hur individer tolkar sin sociala verklighet genom
ord som till exempel kan samlas in genom intervjuer. Det kvalitativa angreppssattet tillater
omformulering av hypotesen och ldmpar sig béttre for teorigenerering dn hypotesprovning
(Bryman och Bell, 2011). Da syftet och frigestillningarna efterstravar djup, kontextuell
forstaelse for hur foretag anvénder sig av effektmitning, &r den kvalitativa metoden den mest

lampade.

Uppsatsen utgors av en kvalitativ strategi och induktiv teorigenerering. Det induktiva synséttet
appliceras genom att problemformuleringen och forskningsfrdgorna delvis utformats under
studiens gidng. Bryman och Bell (2011) beskriver ett induktivt synsétt som passande nér det
giller att skapa mening i en komplex process. Teorin 1 uppsatsen har dérfor varit vigledande i
problemformuleringen. Ett exempel dr hur mélséttningsfasen efter genomgang av teori och
paborjad insamling av empiri visade sig vara avgorande for effektmédtningens effektivitet och tog

dérfor plats som en separat forskningsfriga.

Den valda metoden &r en fallstudiedesign. Merriam (1994) understryker att kvalitativa fallstudier
inriktar sig pa insikt, upptéckt och tolkning snarare dn hypotesprovning, vilket forklarar valet av
ett induktivt synsatt. Likt Merriam (1994) som lagger vikt vid upptickt och tolkning utgér
studien frdn undersdkningspersonernas uppfattning av omréadet snarare én var forutfattade

uppfattning eller hypotes. Enligt ett induktivt synsétt formulerades forst generella
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fragestillningar som sedan fortydligades under studiens gdng. Med hjilp av de generella
fragestillningarna valdes ett foretag som skulle utgora fallet i fallstudien och underlaget till

forskningsfrdgorna.

3.2 Fallstudie

En fallstudie har valts dd syftet med uppsatsen ér att fa forstdelse for effektmétningsprocessen.
Enligt Merriam (1994) kdnnetecknas en fallstudie dels av att den systematiskt studerar en
foreteelse, dels av att den svarar pa fragor om pa vilket sétt ndgot sker och varfor. Fallstudien
berdr dven komplexitet i organisationen och den specifika natur som fallet uppvisar. Hedin
(1996) menar att kvalitativa studier ofta omfattar ett litet antal personer och att forskaren 1
gengdld forsoker undersoka dessa personer desto djupare. Vér fallstudie begransades dérfor till
tre intervjuer, i vilka relevanta frdgor som utgick fran de dvergripande frigorna i teorin stélldes

till respondenterna.

Utifrdn vart intresse av att belysa unika drag inom vart valda omréde kan studien antas utga fran
ett idiografiskt synsitt (Bryman och Bell, 2011). Det idiografiska synsittet appliceras genom att
vi inte tar hdnsyn till alla faktorer som skulle kunnat paverka effektméatningen eller
trovirdigheten, utan avgransar oss till specifika teman. I SCAs fall &r en faktor vi inte lagt vikt
vid det faktiska resultatet av effektmitningen, vilket vi inte fick ta del av pa grund av
konfidentiella skél. En instrumentell fallstudie utgar ifrdn vergripande teman som specificeras
under studiens gang (ibid.). Fallstudien ar instrumentell d& SCA med medverkan i Volvo Ocean
Race 2014/2015 anvinds som ett medel for att fa forstaelse for generella fragestdllningar som till
en borjan inriktade sig pa forarbete, effektmétningsprocessen och effektmitningens betydelse.
Fragestillningarna utvecklades under studiens gang till specifika fokusomraden i form av
malsittningsarbete, effektmétning med utgangspunkt i finansiellt resultat, samt uppfdljning efter

effektmitningens avslut.

Valet av fall baseras pa att SCA ér ett foretag som precis avslutat en sponsorsatsning av det slag
som dmnet till uppsatsen berdr. Till var studie har vi anvént oss av egna kontaktpersoner inom
foretaget som hjélpt oss fa fram rétt information genom att hanvisa till relevant dokumentation

och ytterligare kontaktpersoner. En av forfattarna var sedan tidigare involverad i SCAs
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sponsorsatsning i Volvo Ocean Race, vilket forenklade forankringen av samarbetet. Frida
Ohlander, Corporate Brand Director pd SCA, har varit var huvudsakliga kontaktperson pd SCA
och har ocksa hjélpt till med urvalet av intervjupersoner. Ohlander var sjilv delaktig i
malsittningsarbetet och effektmatningsprocessen, vilket vi ocksa sékerstillde innan vi etablerade

samarbetet 1 ett inledande mote.

3.3 Val av fall och respondenter

I det hir avsnittet forklaras det valda fallet ingdende. Forst beskrivs Volvo Ocean Race som
plattform for SCAs sponsorsatsning och sedan beskrivs SCAs deltagande i tdvlingen. Dérefter

foljer en presentation av respondenterna inom SCA som bidragit med information i fallstudien.

3.3.1 Volvo Ocean Race

Volvo Ocean Race dr en havskappsegling runt jorden som &gts av Volvo sedan 1998. Tavlingen
startar 1 Alicante var tredje ar och stannade 2014/2015 i 11 hamnar runt om i vérlden. Volvo stéar
som dgare till tivlingen som utgér en kommunikationsplattform for andra foretag. Innan starten
som dger rum i Alicante, kops de deltagande bétarna av externa foretag for ett pris av minimum
130 miljoner kronor. Foretagen har under tdvlingens gang mojlighet till platsbaserad aktivering
vid samtliga hamnstopp och fér utover det anvinda satsningen fritt i sin

marknadskommunikation (Volvo Ocean Race, 2015).

Volvo ér en foregdngare inom sponsring av idrott och har en tradition som bygger pa
langsiktighet, engagemang i fa och selektiva sporter samt hela tdvlingar snarare &n individer och
enskilda lag. Sven Osterberg, VD pa Volvo Event Management Sweden (Personlig intervju,
2015-11-09) menar att dessa tre grundpelare sékrar foretaget fran att forknippas med vinst eller
forlust, men att de ocksa bidrar till en avgransning som gor att effekten av sponsring blir ldttare
att mita. Volvos frimsta incitament till 4gandet av Volvo Ocean Race ér intern stolthet,
kundrelationer och medieexponering som leder till varumérkesforstarkning. Volvo Ocean Race
foljs efter varje race upp med en rapport och utvérdering av Volvos egna mal men ocksa av

deltagarnas medieexponering.
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3.3.2 SCA i Volvo Ocean Race 2014/2015

Svenska Cellulosa Aktiebolaget, SCA, dr ett av de foretag som nyligen valt att engagera sig i
sponsring. SCA deltog 2014/2015 1 Volvo Ocean Race med en egenfinansierad bat i kombination
med aktivering i samtliga 11 hamnstopp. Att SCA har genomgétt stora fordndringar de senaste
aren, déribland globala forvérv och avyttringar samt overgangen fran Business-to-Business”-
till en ”Business-to-Consumer”- marknad, dr bada faktorer som legat till grund for valet att
avvika fran sin traditionella marknadskommunikation och sponsra en bét i en seglingstévling
(SCA, 2015). Aktiviteten skulle fungera globalt, vara langsiktig och sammanstréla med SCAs
vérderingar om héllbarhet och "women empowerment”, varav man tog beslutet att delta med en

helkvinnlig besdttning (Personlig intervju, Ohlander, 2015-11-05) .

Ytterligare en forandring som lag till grund for deltagandet, enligt Ohlander, var SCA:s dverging
frén ett sa kallat "House of Brands” som innebér att kund- och konsumentvarumérkena
marknadsfordes under egna fristiende varumarken, till ett si kallat ”Branded House” som
innebdr att SCA blir det dvergripande varumairket till vilket samtliga kund- och
konsumentvarumirken skall knytas an. Overgéngen hade sin utgdngspunkt i en studie som
gjordes bland SCAs konsumenter i England, USA, Brasilien och China. Studien visade bland
annat att 67% av konsumenterna aktivt tittar pd produktmérkning for att se vilket foretag som
ligger bakom produkten. Syftet med SCAs deltagande i Volvo Ocean Race var dérfor att 6ka
mirkeskdnnedom for SCA som ett globalt varumérke, stirka ldnken mellan SCA och
konsumentvarumérken, stirka relationen till konsumenterna och 6ka forsdljningen. SCA 6nskade
ocksa 0ka kunskapen om dem som en global arbetsgivare och visa mojligheten for kvinnor, som
idag utgdr 80% av SCAs konsumenter, att synas och delta pd en arena normalt reserverad for

mén (Personlig intervju, Ohlander, 2015-11-05).

3.3.3 Respondenter

Avsnittet presenterar de tre respondenterna och deras bakgrund for att belysa deras perspektiv pa
frdgan kring effektmétning av sponsorevenemang. De intervjuade respondenterna har valts med
anledning av att samtliga arbetar inom sponsring och varit direkt engagerade i1 arbetet med Volvo
Ocean Race. Inledningsvis 1 avsnittet presenteras hela deras namn men darefter anvidnds endast
efternamn. Respondenterna presenteras i den ordning intervjuerna genomforts. Samma

frdgeformuldr har anvints for samtliga respondenter, se bilaga 1, bilaga 2 och bilaga 3.
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Eva Franzén, Stopover Manager Gothenburg for SCA i Volvo Ocean Race, 2015-11-27

Eva Franzén édr Affarsutvecklingsansvarig for MEIA, som innefattar Middle East, India och
Africa pad SCA, och som idag &r ett av deras mest expansiva delar. Eva blev forst involverad i
Volvo Ocean Race i samband med att grupperingen av de olika teamen for evenemanget skedde,
dér hon blev tillfrdgad om hon ville ingd i det lokala Stopover-teamet for Kapstaden, Abu dhabi
och Goteborg. Eva var alltsd en av de som ség till att allting fungerade som det skulle pa de
lokala stoppen. Hon ansvarade bland annat for SCA-paviljongen, som var den plats dit SCA bjod

in besokare fran eventet i1 syfte att forbéttra relationerna med kunder och konsumenter.

Frida Ohlander, Corporate Brand Director, Group Communication pd SCA, 2015-12-02
Frida Ohlander arbetar idag som Varumirkesansvarig for varumirket SCA, vilket hon gjort
sedan tre 4r tillbaka. Dessforinnan jobbade hon med kund och konsumentvarumérken for SCA’s
hygienverksamhet i Goteborg. Ohlander har varit involverad i arbetet med Volvo Ocean Race 1
ungefdr 4 &r och var bland annat med och satte den dvergripande, globala malséttningen for
satsningen. Ohlanders officiella titel i SCAs deltagande i Volvo Ocean Race édr Corporate Brand
Director. Rollens mélséttning &r att skapa kdinnedom kring- och hitta en position for varumérket
SCA som ér unik och skiljer sig fran deras kund-, och konsumentvarumirken. Syftet &r att skapa
mervirde for kunder och konsumenter som gor att SCA far en biéttre relation till sin malgrupp,

genom att standigt 6ka varumérkeskdnnedomen.

Gabriella Ekelund, Vice President Corporate Brand Communications pa SCA, 2015-12-04
Gabriella Ekelund har varit pd SCA i sex ar och arbetar idag pd Corporate Communications-
avdelningen dér hon bland annat ansvarat for internkommunikation. For tre ar sedan borjade
Gabriella arbeta med att utveckla, aktivera och f6lja upp kdnnedomen och uppfattningen om
SCA som koncernvarumérke. Rollen innefattar dven ansvar for att samordna kommunikationen
med Volvo Ocean Race. Gabriellas roll i Volvo Ocean Race innefattar dels att sikerstélla
kidnnedomen och kopplingen mellan varumérket SCA och deras kund-, och
konsumentvarumirken. Den innefattar dessutom ansvar for att koordinera
kommunikationsenheten, vilket innefattar bade intern- till externkommunikation samt for

kommunikationen i foretaget och genom projektorganisationen Team SCA.
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3.4 Datainsamling

3.4.1 Priméirdata och sekundirdata
Bryman och Bell (2011) skiljer pa primir och sekundér data i en insamlingsprocess. Priméirdata

ar data som samlats in och analyserats av samma forskare. Insamlad primérdata utgors av den
data som samlats in i fallstudien och &ven stora delar av litteraturgenomgangen, dir vi till s hog
grad som mdjligt anvéint oss av originalforfattare som genererat de teorier som anvénds i
analysen. Sekundérdata innefattar information som samlats in och analyserats av ndgon annan dn
forskaren sjdlv och dér forskaren maste ta hdnsyn till huruvida datan ar relevant (Mélardalens
Hogskola, 2012). For att f4 en djupare forstielse for vart valda &mne har vi, som en inledning i
vér informationsinsamling, valt att géra en omfattande sokning bland relevant sekundérdata. Vi
har bland annat genomf6rt sokningar efter tidningsartiklar och avhandlingar i databaserna Libris
och GUPEA, tillhérande Goteborgs Universitet. Utover forskning inom omrddet har tidigare
uppsatser som behandlar &mnet anvinds for att {2 tips till fortsatt lasning och relevanta killor.
Sokningar pd internet har gjorts, frimst med sdkorden “effektmitning” och “sponsring”.
Sokningar har gjorts bade pd engelska och svenska for att bredda sdkresultaten. Vi har under hela
vér studie anvént oss av litteraturinsamling som komplement till insamlad primérdata. Utover
vetenskapliga artiklar har vi anvént oss av branschlitteratur och information himtad frn
dagspress. Den litteratur som anvénts i teoriavsnittet dvergar till sekundédrdata da den Oversitts

frén originalsprik och kategoriseras.

3.4.2 Semistrukturerad intervju

Datainsamlingsmetoden som valts for studien &r intervjuer. Bryman och Bell (2011) skiljer pa
strukturerad och semistrukturerad intervju. I en strukturerad intervju skall frdgorna komma i en
forutbestimd ordning och stéllas pa samma sitt till samtliga respondenter. I en semistrukturerad
intervju tillats flexibilitet i form av anpassning av fragorna till respondenten, samt foljdfragor for
att mojliggdra upptickt av nya inriktningar och d&mnen. Vid ett kvalitativt angreppssétt menar
Bryman och Bell (2011) att det finns en risk med att ha for oflexibel och bestimd struktur i
datainsamlingsprocessen. Genom att inte tillta avvikelser fran frageformuldret kan syftet med
studien kompromissas, vilket 1 vért fall efterfragar konstruktivism och forstéelse. For att inte

kompromissa det induktiva angreppsséttet genomfordes semistrukturerade intervjuer, dir
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intervjuguiden endast var en riktlinje och inte en bestimd ordning eller struktur.

Fallstudien grundar sig pa tva inledande moten som holls med syfte att 6ka kunskap och
forstaelse kring vart fall. Insamlad data kommer ifran tre semistrukturerade intervjuer. De
inledande métena skedde med Sven Osterberg, VD pa Volvo Event Management Sweden samt
Frida Ohlander, Corporate Brand Director pd SCA. De tre semistrukturerade intervjuerna skedde
alla med representanter fran SCA. Tva av dem dgde rum pd SCA:s huvudkontor i Géteborg och
en av dem via telefon. P4 plats intervjuades Franzén och Ohlander. Via telefon intervjuades
Ekelund. Samtliga intervjuer har tagit runt en timme att genomfora men tiden har varierat nagot
med hénsyn till respondenternas tid. Tidsramen for intervjuerna sattes i god tid innan deras
genomforande for att undvika att stressade situationer uppstatt fran respondenternas eller
forfattarnas sida. Kompletterande intervjuer har i efterhand gjorts via Skype, da vi ansdg att
denna metod var ett bra komplement till ett fysiskt mote med respondenten. Samtliga intervjuer
har spelats in for att sidkerstilla att det som sagts finns tillgéingligt for vér analys och att

informationen anvénds pé ett korrekt satt.

Intervjuerna har utformats enligt en intervjuguide for empirisk insamling dér tre specifika teman
legat till grund for de fragor som stillts till respondenterna. Innan intervjun gjordes en lista dver
vilka fragor som skulle stéllas enligt rekommendation fran Merriam (1994), som menar att det
bland annat &r ett sdtt att motivera respondenterna till att dela med sig av kunskap om den
foreteelse som studeras. Utover inledande bakgrundsfragor och demografiska fragor, har vart
formulér framst fokuserat pa kunskapsfragor samt frdgor som ror erfarenheter och beteenden hos
respondenten. Frigeformuléret skickades via mail till respondenterna innan intervjutillfiallena for
att sdkerstilla att de 1 god tid fick ta del av informationen, ndgot som respondenterna sjélva
efterfrdgade. Intervjuguiderna for de tre respondenterna &r bifogade i bilaga 1, bilaga 2 och

bilaga 3.

Béda forfattarna har medverkat vid samtliga intervjuer 1 vilka vi haft olika roller. En har
fokuserat pa att intervjua och fora dialog med respondenten i enlighet med de fragor vi
formulerat. Den andra har tagit en observerande roll under de fysiska intervjuerna, och har under

ovriga intervjuer via telefon och Skype fort anteckningar som komplement till det inspelade
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materialet. Bdda forfattarna har under intervjuerna antagit en neutral attityd till &mnet for att
sakerstdlla att eventuella forutfattade meningar eller personliga dsikter inte paverkat eller

forsvarat den dialog som forts.

Slutligen har det inspelade materialet fran intervjuerna ordagrant transkriberats for att sedan
kodas med de teman som utgdr uppdelningen for den teoretiska referensramen. Transkriberingen
har gjorts utifrdn rekommendationer fran Merriam (1994), som séger att en ordagrann utskrift av
en inspelad intervju den bésta grunden for en analys. Bada forfattarna har deltagit under denna
process for att sdkerstilla att den information vi anvént oss av fran intervjuerna tolkats och
uppfattats pd samma sitt. Efter varje intervju har en sammanstéllning gjorts, dir bada forfattarna
skrivit ner sina tankar och reflektioner kring intervjun, se guide for processen i bilaga 4. Enligt
Merriam (1994) gor forfarandet det enklare for forskaren att styra datainsamlingen och pébdrja

en analys av informationen.

3.5 Reflektioner kring den valda metoden

Vanligtvis inbegriper en fallstudie tillimpning av bade kvalitativa och kvantitativa metoder. Med
hénsyn till uppsatsens storlek och tidsbegriansning har fokus 1 véar uppsats enbart legat pa
kvalitativa metoder. Merriam (1994) inkluderar dven deltagande observation som en viktig del i
en fallstudie, ndgot vi inte genomfort da fallstudien &r en tillbakablick pé en redan avslutad
satsning. Avsaknaden av kvantitativ metod och deltagande observation kan minska reliabiliteten

av studien da det &r svart att fa en helhetsbild av ett globalt projekt endast genom intervjuer.

De forutsdttningar och den data som samlas in i studien ar begrénsad till den officiella
information frin SCA som vi fatt ta del av. Delar av dokumentation eller intervjuer har undvikts
pa grund av SCAs 6nskemal om att inte dela intern, konfidentiell information vilket kan ha
begrinsat var slutsats. D4 majoriteten av de vetenskapliga artiklar som anvénts 1 var teoretiska
referensram dr pa engelska, dr vi medvetna om att dversittningen till svenska kan minska

validiteten i studien.
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3.6 Reliabilitet och validitet

Begreppet validitet syftar till relevansen av insamlad data f6r det givna problemet. Validitet kan
delas upp 1 intern och extern validitet. Den interna validiteten behandlar hur vél den
undersokning vi genomfort dverensstimmer med hur SCA jobbar med effektmétning utifrén de
personer vi valt att intervjua. Genom att tydligt informera respondenterna i god tid om vilken
information vi 6nskade ta del av, har vi strivat efter att uppna en hog intern validitet. Att vi tidigt
blev informerade om att en del av den information vi efterfrdgade var sekretessbelagd, gjorde att
vi kunde anpassa fragestdllningarna efter tillgédnglig data. Den externa validiteten behandlar
graden av generaliserbarhet. Fallstudiedesign har kritiserats i tidigare studier for sin brist pa
extern validitet och generaliserbarhet, vilket vi tar hinsyn till 1 var slutsats (Bryman & Bell,
2011). Resultatet av var studie gar inte att direkt generalisera, varav den externa validiteten &r

lag. Resultatet ar darfor inte direkt dverforbart pa andra organisationer.

Reliabilitet syftar till graden av foljdriktighet, 6verrensstimmelse, och pélitlighet hos ett matt pa
ett begrepp (Bryman & Bell, 2011). Reliabilitet kan delas upp i tre faktorer: Stabilitet, intern
reliabilitet samt interbedomarreliabilitet. Stabilitet behandlar huruvida resultatet hade varit det
samma om studien upprepats (ibid.). I var studie ar tidsaspekten en viktig faktor, som kan ha gett
upphov till att resultatet blivit mindre stabilt. Om studien gjorts under effektmétningsprocessens
ging, alternativt langre fram i tiden hade vi resultatet kunnat bli annorlunda. Intern reliabilitet
innefattar hur vél frdgorna som anvénts under intervjuerna besvarar véra fragestéllningar (ibid.).
Den interna stabiliteten upplever vi i var studie som hog da frdgorna justerats och utvecklats i
takt med att vi byggt upp en djupare forstaelse for &mnet. Interbeddmarreliabilitet behandlar
huruvida forskarna varit objektiva i beddmning av data som samlats in (ibid.). Att eventuella
olikheter 1 hur informationen tolkats kan uppsta har vi tagit hansyn till och behandlat genom
gemensamma diskussioner. Att intervjuerna spelats in och transkriberats gemensamt, och att vi
bada deltagit under samtliga intervjutillfdllen har 6kat interbedomarreliabiliteten. Reliabiliteten

blir dven hogre dé en stor del av vir insamlade data utgdrs av primérdata.
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Kapitel 4. Empiri

Detta kapitel presenterar det material som samlats in i de tre djupintervjuer som genomforts med
representanter fran SCA. Kapitlet utgar fran den kategorisering som utgor teoriavsnittet:
Forarbete och malsdttning, effektmdtning, samt uppfoljning. Intervjufragorna redovisas som en

bilaga i bilaga 1, 2 och 3.

4.1 Forarbete och malsittning

Ohlander inleder intervjun med att berétta om syftet med Volvo Ocean Race och hur satsningen
valdes som SCAs kommunikationsplattform. Resan pabdrjades for tre &r sedan, dé ett beslut togs
om att utveckla SCAs varumarkesstrategi. Tidigare hade det varit SCAs kund-, och
konsumentvarumairken, dven kallade portfoljvarumérken och som bestér av cirka 80 varumairken,
som haft direktkontakt med kund och konsument. SCA har varit det producerande mirket men
inte haft en positionering i1 foretagets kommunikation. For ungefar fyra ar sedan sdg man dock en

trendskillnad. Ohlander berittar:

“Man ville veta som konsument vem som stod bakom varumdrkena och de produkter man koper,
sd ddrfor sa vi att vi mdste utveckla varumdrkeskdnnedomen for denna malgrupp. Volvo Ocean

Race blev startmotorn for att skapa bdttre kinnedom mot kund och konsument.”

4.1.1 Faststillande av malsiittningar

Ekelund menar att, trots att de tidigare drivit ett antal olika projekt, aldrig gjort ndgot av denna
magnitud. Efter att mlgruppen bestédmts for projektet sattes enligt Ohlander dvergripande
malséttningar for Volvo Ocean Race. Mélsittningsarbetet for det vergripande malet pdborjades

med nollmétningar. Ekelund:

“Jag borjade med att sdtta en overgripande global malsdttning for arbetet, ddr vi inte satte
nagra siffror pa det utan sa att vi signifikant skulle 6ka vdar varumdrkeskdnnedom samt att vi

hade en nollmdtning innan vi startare Volvo Ocean Race”

Efter att den 6vergripande mélséttningen for eventet faststéllts, fortydligades malsittningen till

tre specificerade delmél som innefattade dels att SCA-varumirket skall ha en stindig utveckling,
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dels att perceptionen och kdnnedomen for SCA skulle 6ka och slutligen att kopplingen mellan
SCA och deras produktvarumérken skulle bli tydligare for att driva affdren. Ekelund, som
tillsammans med Ohlander arbetade 1 mélséttningsfasen, ldgger till att ett stort mal dven var att

stirka det interna engagemanget.

Under den 6vergripande mélséttningen sattes enligt Ohlander och Franzén ytterligare, mer
specifika mél som anpassades till varje hamnstopp. Franzén forklarar &dven att de specifika
malsittningarna ansvarades av en operativ chef for Team SCA, ett dotterbolag som startats for
att operativt driva sponsorsatsningen. De dvergripande malen anpassades sedan till de lokala
marknaderna. Franzén presenterade lokala mal for malgangen i Goteborg: Presentation av SCAs
produkter, signifikant 6ka mérkeskdnnedom, bygga intern sammanhallning, stirka relationer med

B2B-kunder, bidra till affarsutveckling och 6ka sin status som arbetsgivare.

Malgruppen for projektet bestimdes enligt Ohlander samtidigt som syftet och det globala mélet
fastslogs. De samlade alla kampanjer fran kund och konsumentvarumérken och valde att koppla
dessa till varumirket SCA i samband med Volvo Ocean Race. SCA har sedan tidigare inga
kampanjer som riktar sig fran SCA till kund och konsument. I och med att SCA inte gjort ndgot
liknande tidigare sédger Ohlander att det inte gér att séga att de anvinde samma

kommunikationsramverk som for andra kampanjer.

Vid frdgan som behandlar nollmédtning for malsattningar beréttar Ohlander att en nollmétning
gjordes for kinnedom och perception men inget ndmns om nollmétningar for mélséttningar pa
undre nivder. Franzén nimner nollmétning endast i samband med forséljning. Ekelund menar att
nollvérdet for den hér satsningen var noll fran borjan, da satsningen riktade sig till en
forhallandevis ny méalgrupp. SCA hade inte funnits i vissa av de forutbestimda
kommunikationskanalerna tidigare, vilket gjorde att mediemétningen gick véldigt latt att

genomfora.

Malsattningsfasen var enligt Ohlander inte fristdende fran effektmitningsfasen. Det sattes ett
ramverk for ndr SCA skulle géra en marknadsundersokning som f6ljd av nollmétningen pa

kédnnedom och perception. Det fanns dven en tidsplan for perioden d& SCA var involverade i
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Volvo Ocean Race péd hur uppfoljningar och utvirdering av de dvergripande mélen skulle g4 till.
Ekelund forklarar att det sattes mal for vad eventet skulle ge SCA i bade kvalitativa och
kvantitativa matt, bland annat genom medievirde, men att det ocksa sattes ett flertal interna mal.
Ekelund beskriver dven att tack vare den generdsa tidsplanen kunde nyckeltal i form av KPI:er
(Key Performance Indicators) utvecklas som var kopplade till det dvergripande mélet. Enligt

Franzén anvindes KPI:erna som effektmétningsverktyg pé varje enskilt hamnstopp.

4.1.2 Upplevda utmaningar i malsiittningsfasen

Ohlander utvérderar mélséttningsarbetet med Volvo Ocean Race genom att forklara de
svérigheter och utmaningar som uppkommit pa vdgen. For gruppen som arbetade med
madlsittningarna i efterhand var en svarighet att projektet hade vildigt manga olika malsattningar.
Jamfor man med andra satsningar som fOretaget gjort tidigare berdknar Ohlander att de brukar ha
runt tvi-tre mélsittningar. SCA 1 Volvo Ocean Race hade fem, dar Ohlander inkluderar intern
stolthet, extern koppling till B2B-kunder, utveckling av varumérket SCA, koppling mellan kund
och konsumentmirken och 6kad forsédljning. Enligt Ekelund var det storsta svarigheten med
malsittningsarbetet att inget tidigare projekt kunde liknas vid sponsorsatsningen. Det var svart

att veta hur litt eller svért det skulle vara att till exempel uppna exponering i nya mediekanaler.

4.2 Effektmitning

Ohlander och Ekelund berittar att effektmétningen for Volvo Ocean Race gjordes, likt
malsittningen, pé lokal sdvil som pa global niva. Tidigare har métning av kinnedom och
perception av varumirket gjorts, en matning som till en bdrjan gjordes varje ar men nu enbart
vartannat. Anledningen till den nya tidsramen for méitningarna &r, enligt Ekelund, att det tar lang

tid innan SCA ser effekt av arbete med koncernvarumaérket, hon forklarar:
“Utmaningen med den hdr typen av mdtningar dr inte sd mycket pa mdlsdttningen eller metoden,

utan snarare forstdelsen for hur man bygger kdannedom kring ett koncernvarumdrke och att det

tar tid.”
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4.2.1 Effektmitningens genomforande

Ekelund berittar att SCA bland annat gjort undersdkningar som fallit ssmman med Volvo Ocean
Race och som utgjort en del av den effektmétning som gjorts for satsningen. Métningen gjordes
lokalt pa varje marknad, for att sedan konsolideras till ett globalt virde. Franzén beréttar att SCA
valde ut 1000 personer fran ett representativt urval att ingé i undersokningen. Urvalsgruppen fick
besvara ett antal fragor via en digital enkét bestdende av svarsalternativ mellan 1 och 5 som
angav besdkarnas nojdhet. Resultatet fran undersokningen kunde sedan anvéndas for att f fram
ett resultat av den huvudsakliga mélséttning de satt for eventet, om huruvida kéinnedomen om
varumarket SCA utvecklats positivt och i sé fall i vilken utstrickning. Metoden for 6kning av
varumarkeskdnnedomen, menar Ekelund, har varit samma under alla ar och har inte dndrats bara

for att de nu genomfort en sponsorsatsning.

Franzén menar att det viktigaste infor en undersokning av det slag som SCA utforde, ar att
tydliga och médtbara KPI:er formulerats som vid métningen kan generera siffror. Nagra av de
KPI:er som SCA utformade for sin effektmétning och som urvalsgruppen fick betygsitta i
marknadsundersokningen var Level of Activation B2C (Business to Consumer), Quality of
Visitor Experience at the Pavilion (General Public), Level of Guest activities at the stopover,
Quality of Guest experience at the Stopover, Budget Control. Ytterligare KPI:er som utgick fran
sarskilda forutsittningar pa varje stopover kunde sedan tillkomma. For att kunna berékna ett
resultat utifran de mélséttningar som satts upp, berittar Franzén att SCA satte upp en malsittning
for vad det minsta talet mellan 1 och 5 behdvde vara for att uppfattas som bra, och hur manga

procent av svaren som behdvde vara positiva.

4.2.2 Koppling mellan satsning och finansiellt virde

Ohlander betonar att en svarighet med effektmétningen &r att kvantifiera raka utvirderingar. For
SCA var det viktigt att f4 en klar 1ank mellan satsning och finansiellt virde for att genom det
kunna avgora vad de fatt ut av det som de har investerat i eventet. Vidare menar Ohlander att det
inte finns nagot bevis for eller koppling mellan de béda faktorerna. SCA har inte lyckats isolera
Volvo Ocean Race och faststilla att det dr eventet som bidragit till att de salt en viss méngd
produkter 1 ett specifikt land. Den slutsatsen dr enligt respondenterna svar att dra, Ohlander

fortydligar:
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“Vi jobbar med en byrd och som bestillare och kravstdllare har vi bett om en klar link mellan
satsning och finansiellt virde, det vill sdiga vad vi fdar ut av det vi investerar i eventet. Denna
koppling finns det ingen rod trdad eller bevis for. Man kan inte isolera Volvo Ocean Race och

sdga att det dr eventet som bidragit till att vi sdlt sd har mycket mer i ett visst land.”

Aven Ekelund intygar att vissa omraden ir svérare att folja upp kvalitativt till kvantitativt, men
hon tycker att SCA haft en bra mix av dessa i Volvo Ocean Race. Hon ndmner medievardet som
ett matt dar de sett bade till den tickning de fatt i media och vad det hade kostat att kopa samma
utrymme genom annonser. P4 s sitt kunde motsvarande medievirde berdknas som ett
kvantitativt matt. Just medievérdet var, enligt Ekelund, det mal utifran vilket de littast kunde se
den monetira aterkopplingen genom att rdkna ut just vad de hade kunnat f4 tillbaka genom att
kopa reklamvirde for en viss summa pengar. Métningen gjordes genom att se till hur ménga
génger SCA eller Team SCA omnédmndes i text och bild, for att sedan omvandla detta antal till
motsvarande utrymme i en tidning. Ekelund menar siledes att medievirdet dr det mal som man 1
denna typ av effektmétning kommer ndrmast ndgon form av monetér dterkoppling genom, och

forklarar:

“Vi har rdknat hur manga gdanger SCA eller Team SCA dr omndmnt i bdade text och bild, sedan
har vi omvandlat till motsvarande utrymme i en tidning och tagit reda pa hur mycket det hade
kostat om vi kopt samma annonsutrymme. Genom det har vi berdknat vad vi kallar for
medievirde. Tittar man pd den dterbdring som hela projektet genererat, sa dr medievdrdet det

som kommer nédrmast nagon form av monetdr dterkoppling.

Baserat pa ovanstaende effektmédtningsmetod betonar Ekelund vikten av att sidtta och méta
effekten av mal genom vilka det gar att sdkerstdlla Return on Investment. Detta intygas delvis av
Ohlander, som dock samtidigt menar att behovet av att sitta en siffra pa varuméarkesutveckling ar
en stor utmaning, ndgot som manga foretag trots det forsoker gora. Hon menar vidare att foretag
sjdlvklart kan forsoka sétta en siffra pa sitt varumérke, men inte utan att stélla sig fragan vad som

dar vart att investera 1 for att utveckla sitt varumaérke, och vad det i sa fall far kosta. Ohlander:
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“Man behover investera i varumdrkesutveckling och teoretiskt vet man att det dr av vikt att man
gor det. Man vet att foretag kan sdljas och kopas upp och slds ihop, men varumdrket bestdr. Det
vdrdet dr gigantiskt. Fler varumdrken forsoker sdtta en siffra pd vdrdet, inte bara
inventariemdssigt vad man har i lager etc., utan varumdrkesmdssigt. Man forsoker alltsa sdtta

en peng pd detta virde vilket dr en stor utmaning.”

Ekelund sédger att det krévs att ett foretag kombinerar kvalitativa och kvantitativa mal for att
lyckas driva den kvalitativa sidan, och samtidigt sékerstélla relationen med kunden som i
slutindan genererar affiaren. Mélet med en satsning, menar hon, &r ju trots att allt generera virden
som ticker kostnaden for det projektet och helst dverskrider det. Bdde Ekelund och Ohlander
betonar dock avslutningsvis att det, trots att det krdvs en kombination av kvalitativa och
kvantitativa mal i effektmédtningen, dr mycket svart att géra en koppling mellan dem och saledes

motivera det finansiella resultatet av varuméarkesbyggande satsningar.

4.3 Uppfoljning

Efter att SCAs sponsorsatsning i Volvo Ocean Race avslutats, pdborjades nésta fas som dels
innefattar effektmétning men ocksa planering av nista steg i marknadskommunikationen. Fragan
stdlldes da huruvida en avslutad satsning och effektmitningen av denna kan forma nésta steg och
vilken betydelse den har for framtida satsningar. Ohlander uttrycker att SCA redan i
malsittningsfasen visste att Volvo Ocean Race var startmotorn for att skapa béttre kinnedom
mot kund och konsument. Hon uttrycker att sponsorsatsningen var det forsta steget mot att
kommunicera mot en ny malgrupp och att de kommer att fortsdtta med detta dven efter
satsningens slut. Malséttningen var langsiktig och sponsorsatsningen var en del i ett langsiktigt
arbete. Ohlander séger att varumérkeskdnnedom och perception tar tid och att Volvo Ocean Race

var ett startskott, inte en mélgang, for SCAs varumérkesresa.
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4.3.1 Tidsaspekten och dess paverkan pa resultatet

Ekelund tar upp att tidsaspekten &r av stor relevans for en kommunikationssatsning. SCA
paborjade arbetet med Volvo Ocean Race i1 augusti 2012 och sjélva tdvlingen gick av stapeln i
Oktober 2014. Ekelund forklarar att en anledning till den 14nga planeringsfasen var att Volvo
Ocean Race var det forsta eventet av denna magnitud som SCA gjort for att driva arbetet med
varumarkeskédnnedomen for SCA. Att SCA hade begridnsad kdnnedom 6kade behovet av att

kunna utveckla KPI:er inom respektive omrade.

Aven Ohlander betonar vikten av att driva en sponsorsatsning under en lingre period, vilket hon
menar var ndgot som SCA kunde tagit hinsyn till ytterligare. Hon menar att denna typ av
satsning tar betydligt langre tid &n vad man kan tro, framfor allt nér man jobbar mot mal i form
av O0kad varumirkeskdnnedom, och att det tar 10-15 snarare &n tva-tre ar att uppnd dem. Det &r
darfor viktigt att konsekvent jobba med ett varumérke och en malsdttning, samtidigt som man
regelbundet har undersékningar som maéter utvecklingen. Ohlander forklarar att det for henne
inte kom som en Overraskning att det var svart att komma fram till ett finansiellt resultat av
satsningen, men att det kan vara svart att motivera hur varumérkesbyggande langsiktigt kan

kopplas till 6kad forséljning.

4.3.2 Resultat och lirdomar av SCA i Volvo Ocean Race

Béde Ekelund och Ohlander menar att resultatet av mitningarna av varumérkeskdnnedom inte
varit vad de hoppats pd men de tycker dndé att det har varit ett bra verktyg for att komma vidare
med sina mélséttningar. Ohlander pekar pd att SCA star bakom att det varit en lyckad satsning
och att ett konverterat finansiellt virde inte &r allt utan att en satsning ocksa kan vara en
katalysator. Hon menar att sponsorsatsningen bidrar med ett ssmmanhang som gor att SCAs
varumirke lyfts fram pd TV, i tidningar och gentemot partners. Aven om sponsorsatsningen
avslutats menar Ohlander vidare att det dr viktigt att hélla kvar kénslan och det momentum som
jobbats upp och det samarbete som mojliggjorts mellan SCA och deras konsumentvarumérken.
Ekelund fortydligar att projektet givit en insikt som kan anvéndas i planeringen for kommande
satsningar och projekt generellt. Men nér det kommer till framtida satsningar som ska syfta till
att stotta SCA som konsumentvarumairke, sa dr det enda som beslutats att det inte kommer att

fortsétta delta i Volvo Ocean Race, och inte heller satsa sa mycket mer pa sponsor-, eller
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sportevenemang. Ohlander och Franzén berittar att symbolerna for satsningen internt kommer att
fasas ut sa snart som mojligt for att mojliggora nésta steg 1 varumérkesutvecklingen. Ekelund

fyller i:

”Nu mdste vi i stdllet ta ndsta steg, ndsta kapitel i var resa. Ddr ska vi definitiv halla kvar
kénslan och det momentum vi jobbat upp och det samarbete vi mojliggjort mellan SCA och vdra

‘

konsumentvarumdrken.

Ohlander menar att SCA lyckats dstadkomma de flesta av sina mélséttningar med bravur, trots
att dessa varit mycket resurskridvande. Vidare menar Ohlander att en utmaning med Volvo Ocean
Race har varit vikten av att kunna koppla resultatet av satsningen till en forbattrad forsiljning. I
denna del av effektmitningsprocessen har det varit viktigt att ater igen se till tidsaspekten, och
det faktum att det tar mer &n ett par ar att uppné onskad effekt av att 6ka SCAs
varumarkeskédnnedom. En lirdom har dérfor varit att inte sétta en tredrsplan utan i stillet séitta en
plan pa 10-15 ar eller langre. Varumérkesutveckling, menar Ohlander, dr saledes ett langsiktigt,
segdraget jobb och inget som varken kan uppnas eller métas genom en satsning. Avslutningsvis
betonar Ohlander vikten av att ett foretag fragar sig sjilv vad som &r viktigast nidr man utfor en

stor sponsorsatsning:

“Man kan sjdlvklart forsoka sdtta en siffra pa SCA:s varumdrke men mdste dd fraga sig “vad far
det kosta?” “Vad dr vdrt att investera i? Det innefattar bade emotionella och funktionella

3

vdrden och gdr ddrfor inte att mdta.

Vidare menar Ohlander att frigorna inte kvantitativt gar att svara pa, &ven om man fOrstar
inneborden av utvecklingen av varumirkeskdnnedom. De funktionella och emotionella virden
som fragorna berdr gér inte att mita i finansiella termer sdsom kronor och oren, trots att
varumarkesutveckling teoretiskt sagt alltid &r av vikt for foretag och dérfor virt att investera 1.
Att lyckas med detta skulle vara nést intill omdjligt, ndgot foretag enligt Ohlander inte kan

lyckas med.
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Kapitel 5. Analys

1 det hdr kapitlet analyseras empirin med utgangspunkt i teorin. Inledningsvis behandlas
madlsdttningsfasen utifran ett jamforbarhetsperspektiv, innan teorin som praktiskt behandlar
effektmdtning presenteras utifrdn identifierade teorier. Avslutningsvis sammanfattas analysen i
utmaningar SCA haft med effektmdtningsprocessen och vilken roll den spelat for framtida
satsningar. Analysen dr uppdelad i tre rubriker: Mdlsdttning och jadmforbarhet, Ett finansiellt

resultat samt utmaningar med effektmdtningsprocessen.

5.1 Malséttning och jimforbarhet

Begreppet mélsittning bendmns béde 1 vir empiri och teori och utgdr en avgorande del i
effektmitningsprocessen. I malséttningsfasen har jimforbarhet visat sig som en central del
utifran tva olika perspektiv: Dels jimforelsen av nyckeltal fore och efter ett evenemang, och dels

jamforbarheten mellan tva separata satsningar.

SCAs malséttningsarbete stimmer till stor del 6verens med Rossiter och Percy’s (1985)
traditionella kommunikationsmodell. I modellen skall mélgrupp, kommunikationsmal,
bearbetningsmél och exponeringsplan definieras i ordning for att mojliggdra nésta steg i
processen. SCA inledde arbetet med sin varumérkesresa genom att utveckla ett syfte med sin
framtida satsning utan att till en bdrjan faststilla ndgon specifik plattform for detta. Ohlander
menar att de ville utveckla varumérkeskdannedomen for kund och konsument. Efter de forsta tvé
stegen brots mélséttningarna ner till bearbetningsmal utifrén vilket exponeringsmalet for
satsningen sattes. Rossiter och Percy (1985) utvecklade kommunikationsmodellen for generell
marknadskommunikation och inte specifikt for sponsring. Att modellen stimmer dverrens med
SCAs angreppssiitt, trots att SCA &dgnat sig at sponsring, stirker forskningsbilden av vikten av
jamforbarhet mellan sponsring och andra marknadsforingsaktiviteter som bade Svenska

annonsdrer (2014), Gupta (2003) och Wood (2009) betonar.

Wood (2009) och Gupta (2003) menar att det &r viktigt att inte behandla mélsittningarna for
sponsorsatsningarna som fristdende, utan i stillet inkludera dem i 6vrig kommunikationsstrategi
for att uppna ytterligare mdjlighet att jamfora resultatet. P& grund av att SCA i Volvo Ocean

Race 2014/2015 hade en sa olik karaktér fran tidigare satsningar kan det ha upplevts som svart
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att jimfora med tidigare projekt och uttrycka sig om huruvida projektet varit lyckat. Med detta
som grund menar bade Ekelund och Ohlander att det blev allt viktigare att kunna motivera
satsningen genom att dversatta den till siffror. De kvantitativa siffrorna presenterades i matningar
av KPI:er, kinnedom och perception, samt forsdljning. Mélen som var kopplade till de
kvantitativa virdena var dock bara huvudsakligen knutna till delmal snarare &n den dvergripande
madlet om kdnnedom och perception. Ohlander menar att de medvetet satte det dvergripande
madlet som en signifikant 6kning snarare dn ett siffermal, medan medievirdet visade sig vara bést

som bevis pa finansiell utdelning av satsningen.

Wood (2009) presenterar risken med att pdborja exponeringsplanen for tidigt och missa en del av
bearbetningsmaélet genom att inte planera for uppfoljningsfasen. Hon menar att det ar latt for
foretag att hamna 1 en félla dér det blir viktigare att presentera ett bra resultat &n att presentera
ritt resultat. For SCA var, enligt Ohlander, mélséttning och effektmitning néra sammanlinkade,
och nollmitningar genomfordes pd de dvergripande malen vilka var varumirkeskénnedom och
perception. Métningen for de virdena har gjorts pad samma sétt under ménga ar och har inte
fordndrats fOr att karaktdren pa satsningen utvecklats fran traditionell marknadsforing till
sponsring. Trots att satsningen var av ny karaktér och inte dr konsekvent med annan strategi, ar
métningarna de samma 6ver tid och bidrar pa sa sitt med jaimforbarhet. Ekelund och Franzen
menar dock att nollmétningen ocksé gjordes pd andra mélséttningar, men att nollvédrde dér oftast

var noll eftersom mélen riktade sig mot en ny malgrupp.

Trots att det resultat SCA delat med sig av inte pekar pa fullt uppnadda eller métta malsattningar
menar bdde Ekelund och Ohlander att projektet &r lyckat d4 varumirkesbyggande tar tid.
Malsdttningen var nddvindig att sdtta men skulle enligt Ohlander satts for en 10-15 arsperiod
snarare dn en tv4 till tredrsperiod. Ohlanders argumentation kan relateras till hur Walraven et al.
(2014) menar att tidsaspekten for en sponsorsatsning kan vara det som dr mest missvisande for

effektmitning.

Woods (2009) riskscenario syftar till en fullt planerad uppfoljning redan i mélséttningsfasen. En
sadan process ir enligt Ohlander svér att applicera d det trots effektmétningar ar svért att koppla

kvalitativa mélséttningar till kvantitativa métningar. Ohlander menar att det dr viktigt att kunna
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motivera sina satsningar finansiellt men att det finns stora svarigheter med att gora en tydlig och
rittvisande konvertering av kvantitativa till kvalitativa resultat. For SCA &r det viktigt att
presentera ett lyckat resultat, men det 4r enligt Ohlander omojligt att hirleda resultatet till ett

Overgripande, kvantitativt matt.

5.2 Ett finansiellt resultat

Vid studien av effektmétningens genomforande lyftes kopplingen mellan satsning och finansiellt
vérde 1 teorin sédvil som 1 empirin, vilket tyder pd att det finansiella resultatet utgdr en avgdrande

del av effektmétningsprocessen.

Enligt Wood (2009) ligger svérigheten for foretag i att definiera vilka omraden som bor
inkluderas 1 effektmétningen dé det finns ett flertal faktorer som kan vara av vikt att ta hinsyn
till, déribland kostnad, antal besdkare och medial tickning. Svarigheten belyses dven av
Ohlander, som menar att SCA satte fler mél for Volvo Ocean Race dn vad de vanligtvis gér och
att de delvis av den anledningen upplevde effektmitningen och uppféljningen av dessa mél som
en stor utmaning. De mal som bade Ekelund och Ohlander framhéver som de viktigaste som
sattes infor SCA 1 Volvo Ocean Race var att stirka kopplingen till B2B-kunder, utveckla SCA
som dvergripande varumirke, att stirka kopplingen mellan kund och konsumentmirken, 6ka
forsdljningen samt uppnd intern stolthet. Vissa av métten kan kopplas till de som Gupta (2013)
anser vara primdra omraden som bor méta effekten av ett sponsorevenemang: medvetenhet- och
attitydfordndring, séljresultat och medial tdckning, och som utgdrs av bade kvalitativa och
kvantitativa matt. Ekelund menar att SCA hade en bra mix av kvalitativa och kvantitativa métt i
Volvo Ocean Race men att medievérdet, som Gupta (2013) betonar som ett av de priméra matt
for foretag att inkludera i en effektmétning, var det matt utifrn vilket SCA ldttast kunde berdkna

den monetéra aterkopplingen utifrdn och saledes omvandla till ett kvantitativt matt.

Trots att kvalitativa savil som kvantitativa matt bor anvédndas i1 effektmétning av ett
sponsorevenemang, dr samtliga respondenter dverens om vikten av att kunna redovisa finansiella
resultat och anvénda kvantitativa matt da det i slutdndan ér siffrorna som starker huruvida
satsningen varit framgéngsrik eller inte. Bland annat menar Ekelund att mélet med Volvo Ocean

Race var att generera viarden som téckte kostnaden for projektet. Argumentet intygas av Olson
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(2009) som betonar vikten av att anvénda sig av kvantitativa matt sa som séljresultat och medial
exponering. Vidare menar Olson (2009) att betydelsen av att kunna visa att sponsorsatsningar ger
finansiell avkastning blir allt storre eftersom sponsring ér ett vixande medium for
marknadskommunikation. Argumentet fir medhall av Bergstrom (2015) som menar att
effektmitnings alltid bor ha utgdngspunkt i Return on Investment, ndgot som dven Ekelund
menar var en viktig del SCAs effektméatningsarbete. En viktig del av deras malséttningsarbete,
berdttar Ekelund, var darfor att sdtta mal genom vilka det gick att sikerstilla Return on
Investment. Detta intygas av Franzén, som menar att det viktigaste infor de métningar som
gjordes var att sitta tydliga och métbara KPI:er sé att SCA kunde utldsa siffror. Ett konkret

vérde, intygar Bergstrom (2015) ar forutsdttningen for att kunna berékna Return on Investment.

Trots att foretag lagger stor vikt vid att uppvisa ett finansiellt resultat av sina satsningar, menar
Wood (2009) att enbart ndgra fi foretag lyckas med detta. Samma utmaning belyses av Ohlander
som tror att detta dr ndgot som ménga foretag upplever stora svarigheter med. Ohlander tror att
en av de storsta utmaningarna for foretag ligger i att méta just varumarkesutvecklingen i
finansiella termer, ndgot som manga av dem trots allt férsdker uppnd. De svérigheter som
Ohlander belyser kan liknas vid Woods (2009) teori om att brist pd meningsfulla matverktyg som
miter det faktiska utfallet av satsningen kan vara orsaken till svarigheterna som uppstar, da hon
menar att foretag behover stélla sig fragan vad som &r vért att investera 1 for att utveckla sitt
varumarke och vad det i s fall far kosta. Vidare menar Ohlander att detta perspektiv dr nagot
foretag behover se till utdver att enbart forsoka sitta en siffra pa sitt varumarke. Att for SCA fa
en klar ldnk mellan satsning och finansiellt virde var enligt Ohlander en viktig faktor, & andra
sidan, menar hon, ar det svart att kvantifiera raka utvéirderingar i effektmétning. Det finns inte
heller ndgot som stirker en koppling mellan de bdda faktorerna genom vilken SCA lyckats
faststdlla att just Volvo Ocean Race var den bidragande orsaken till att de sdlt en viss méngd

produkter 1 ett specifikt land.

Enligt Pickton & Broderick (2001) dr det meningslost for foretag att méta en komponent eller
aktivitet i taget. Foretag bor koppla samman effekten av olika kommunikationsverktyg for att
skapa integrerad marknadsforing, i stillet for att dela upp kommunikationen i fristdende effekter.

Ekelund menar att SCA 1 Volvo Ocean Race till viss del konsoliderade de lokala resultaten fran
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de undersokningar som gjordes till ett globalt vérde, &tminstone for medieexponering och
varumarkeskidnnedom. Trots att SCA forsokt integrera kommunikationen, har de isolerat
métningarna endast till sponsorsatsningen och forsdljningssiffrorna har till exempel varit en

mycket liten del av effektmédtningen eftersom de &r svéra att isolera.

5.3 Utmaningar i effektmitningsprocessen

Att identifiera utmaningar i effektmétningsprocessen hjélper oss dels att besvara hur foretag
jobbar med effektmétning, dels hur resultatet kan paverka framtida satsningar. SCA lyfter bland

annat tidsaspekten som en stor utmaning och teorin lagger stor vikt vid komplexiteten av &mnet.

Effektmétningsprocessen dr enligt Wood (2009) allt annat dn ensidig och enkel och ett antal
frdgor bor besvaras av ett foretag redan innan sponsorsatsningen borjar. Fragorna utgoér en stor
del av de utmaningar SCA upplevt i effektmétningsprocessen i Volvo Ocean Race. En av de
viktiga frdgor som foretag bor stélla sig dr huruvida effekterna av sponsring verkligen mits pé ett
meningsfullt sétt. Ohlander och Ekelund &r dverrens om att SCA har métt effekten i form av
KPI:er och medievérde, men ocksé i form av enkéter som speglar varumérkeskdnnedom och
perception. Ohlander menar dock att de kvantitativa métningarna endast delvis dr meningsfulla

och att de endast reflekterar den kvantitativa sidan av effekterna.

Ytterligare en frigestillning dr enligt Wood (2009) om det dr mojligt att standardisera
maitverktygen over alla typer av evenemang. Franzen menar att de lokala faktorerna som religion
och utvecklingsgrad har spelat stor roll i vilka effekter SCA kunnat vénta sig i sin satsning.
Jamforbarheten med andra typer av evenemang for SCA har varit nést intill obefintlig d& Volvo
Ocean race var en ny satsning och till en ny malgrupp. Ekelund menar att varje satsning har
specifika faktorer och att varje foretag har unika forutséttningar. Férutom mélséttningsfasen
enligt Rossiter och Percy’s (1985) kommunikationsmodell skiljer sig SCAs satsning till stor del

frén andra satsningar de gjort.
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Slutligen fragar sig Wood (2009) om det dr mojligt att isolera effekterna fran en
marknadsforingsaktivitet frén resterande marknadskommunikation, och huruvida de i sa fall skall
isoleras. SCA behandlar enligt Ekelund Volvo Ocean Race som en fristiende aktivitet. Huruvida
sponsorsatsningen skall behandlas som en fristiende aktivitet besvaras till stor del i
teoriavsnittet, dir Pickton & Broderick (2001) belyser vikten av integration. SCA i Volvo Ocean
Race var, som bdde Ekelund och Ohlander ndmnt, en helt ny typ av satsning och inget som SCA
planerar att repetera i framtiden. Uttalandet isolerar projektet och gar emot den integrerad
kommunikationsteorin av Pickton & Broderick (2001), som menar att bista sdttet att fa ut

maximal effekt &r att integrera den i annan kommunikation bade under och efter projektets slut.

Enligt Ekelund anvdnde SCA projektet mestadels for att behélla de nya kontakter och relationer
som skapats under projektets gdng. Satsningen har hjalpt foretaget att sétta SCA som
overgripande varumaérke i ett sammanhang och né utrymme i livsstilsmagasin som riktar sig
direkt till mélgruppen kund och konsument. Effektméitningens storsta betydelse &r enligt
respondenterna de ldrdomar som visat sig vara mojliga att dra frn projektet. Genom att fortsdtta
med sponsringen under en langre tid skulle SCA enligt Wood (2009) dven kunna justera planer,
utveckla och forbéttra format och justera budgen. Istdllet menar Ohlander att det enda som dr
klart for framtiden &r att de inte kommer att fokusera pa sponsring av samma karaktér som Volvo
Ocean Race. Wood (2009) menar att sponsorevenemanget har en unik karaktar dd den berdr den
emotionella sidan hos varje enskild konsument. Att avsluta projektet efter en omgang kan

forsvara jamforelseprocessen dver tid som krédver satsningar av samma karaktér.
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Kapitel 6. Slutdiskussion

1 det avslutande kapitlet dras slutsatser frdan analysen av teorin och empirin. Efter ett inledande
stycke presenteras slutsatserna med en tydlig koppling till syfte och problemstdllning. Slutligen

belyser kapitlet rekommendationer till vidare forskning.

6.1 Slutsats

Syftet med vér uppsats var att bidra med kunskap kring hur foretag kan jobba med effektmétning
av sponsorsatsningar utifran sina mélséttningar. Mélet med slutsatsen &r att besvara de
fragestillningar som lag till grund for studien. Frégestillningarna var ”Hur jobbar foretag med
effektmitning av sponsorsatsningar i praktiken?” ”Hur vél stimmer mélséttningar och syfte for
sponsorsatsningar overens med vad som faktiskt méts?”” och till vilken grad anvénds resultatet

av effektmitningar anvédndas for att utforma framtida satsningar pad marknadskommunikation?”

6.1.1 Hur foretag jobbar med effektmiitning

Med utgidngspunkt i vér fallstudie kan vi dra slutsatsen att en avgdrande del av effektmétning for
foretag dr uppvisandet av finansiella siffror. Den storsta vikten ldggs vid kvantitativa métt utifran
vilka resultatet av sponsorsatsningen kan knytas an till Return on Investment, trots att de
overgripande malen &r kvalitativa. I SCAs fall sattes de dvergripande malen av kvalitativ
karaktér, men brots 1 bearbetningsfasen dndé ner till matt med kvantitativ karaktir med
huvudfokus pa medieexponering. Vér tolkning ar dérfor att foretag viljer att 1agga fokus pé
kvantitativa matt, s som medievarde, eftersom det ar det finansiella resultatet som motiverar

varfor foretag ska investera i sponsorsatsningar.

Risken med behovet av att fokusera pé kvantitativa mitt dr att resultatet av en sponsorsatsning
inte alltid visar sig 1 form av ett positivt finansiellt resultat, utan i stillet ger avkastning i form av
Okad varumirkeskdnnedom pé lang sikt. Resultatet av effektmitningen &r darfor inte alltid
sanningsenligt och kan bidra till att ett foretag i slutdndan inte far ut det resultat de onskar av
satsningen. Foretag bor darfor vara medvetna om svarigheten med att sétta en siffra pa en
varumarkesbyggande satsning och 1 stéllet ligga storre vikt vid de langsiktiga, kvalitativa

resultaten.
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6.1.2 Hur vil effektmétning stimmer 6verens med malséittningar

Som ndmnt ovan dr malsittningarna for en sponsorsatsning av bade kvalitativ och kvantitativ
karaktér, dir de kvalitativa mélen bryts ner till kvantitativa mal for att géra dem enklare att méta.
Da de kvantitativa mélen &r tydligare och enklare for foretag att méta dn de dvergripande
kvalitativa mélen, dr det dessa som utgdr grunden for resultatet av effektméitningen. Utmaningen
for foretag ligger 1 att konvertera resultaten av de mél som brutits ner, till ett resultat som
overensstammer med foretagets Overgripande malséttning. Ett exempel dr hur de KPI:er som
SCA mitte resultatet av pd respektive marknad, sedan konverterades till ett dvergripande virde

pé global niva som visade resultatet av det overgripande malet att 6ka varumérkeskdnnedomen.

I malsdttningsfasen bor foretag tidigt ta hansyn till vilka malsattningar som skall métas hur de
skall métas for att spegla overgripande malséttningar. Risken med att endast anvénda vedertagna
méitmetoder dr att konverteringen mellan de kvantitativa och de kvalitativa malen blir for svar

och att effektmédtningen darfor inte gér att koppla till foretagets 6vergripande mal.

6.1.3 Hur resultatet av effektmiitningen kan anvindas infor framtida satsningar

Utifrén var analys har vi kommit fram till att resultatet av effektmétningarna i SCAs fall inte
dnnu anvénts som grund for att utforma nista satsning. En orsak kan vara att SCA inte tidigare
gjort en satsning av samma magnitud eller mot samma mélgrupp som Volvo Ocean Race och det
ar det darfor svart att uppna jimforbarhet mellan resultatet av olika satsningar som tillsammans
kan bidra till utformandet av framtida marknadskommunikation. Eftersom jamf6rbarhet och
konsekvens 1 hur man miter resultatet av olika satsningar &r en ldngsiktig process r vér slutsats
att tidsaspekten dr avgdrande for anvindningen av resultatet. Vidare tror vi att tidsaspekten dr
ndgot som foretag tar for lite hénsyn till i utformande av en marknadskommunikationsstrategi
kopplad till sponsring, vilket leder till att de sétter for kortsiktiga mal for varuméarkesbyggande

satsningar.

Sammanfattningsvis dr en av de stora utmaningarna for foretag i arbetet med effektmitning att
motivera varumérkesbyggande satsningar i annat 4n finansiella termer. Anledningen dr dels for
att det ar svart att konvertera kvalitativa matt till kvantitativa resultat, dels for att

varumarkesbyggande satsningar oftast tar lingre tid &n ett enskilt evenemang. Fragan som
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foretag bor stélla sig fran borjan dr darfor vad kostnaden for att utveckla ett varumérke fér bli

och vilken investering som utifrdn det &r vérd att gora.

6.2 Diskussion

Var slutsats dr att dmnet effektmétning dr komplext och dér delar av teorin kring dmnet
fortfarande ar outforskat. Det finns ingen samordnad metod for hur foretag jobbar med
effektmitning, da det dr helt beroende av foretag och vilken bransch det verkar inom. Det &r av
den anledningen viktigt att ta hdnsyn till att varje foretag ar unikt och att det inte finns ndgon

metod som passar alla, ndgot som vi anser att teorin inte belyst eller tagit hinsyn till.

Efter att ha studerat tidigare forskning kring &mnet hade vi en bild av hur det teoretiskt sett ser ut
nér foretag jobbar med effektmétning. Efter att ha undersokt SCA genom var fallstudie insag vi
dock att det till viss del skiljer sig mellan teori och praktik men ocksé mellan olika forskare,
vilket ocksa framgick i vér slutsats. Skillnaden ligger 1 hur avvigningen mellan kvantitativa och
kvalitativa métt gors, vilket gjorde det svart att besvara fragestillningarna pa ett tydligt sétt.
Skillnaderna visar ytterligare pad komplexiteten i &mnet och tyder pa att fortsétt forskning behovs.
Resultatet kan dven ha paverkats av att vara respondenter till viss del besvarade véra
intervjufradgor olika, framfor allt nir det kom till virdering av kvantitativa matt i forhallande till

kvalitativa.

Som en diskussion till vdr valda metod tog vi beslutet att studera en enskild organisation i vér
fallstudie, ndgot som visat sig haft bade fordelar och nackdelar. Da vart resultat visade att
metoden for effektmitning skiljer sig 4t mellan olika foretag och branscher beroende pé deras
specifika forutsdttningar, anser vi att en fallstudie &r en passande metod for att f4 djupare
forstaelse for amnet. Nackdelen med vér valda metod dr att det var svért att fa ett entydigt
resultat genom att studera enbart ett foretag. Vi tror att vért resultat hade kunnat bli annorlunda
om vi hade studerat fler foretag under en léngre tidsperiod och intervjuat fler respondenter. I en
fortsatt studie kring &mnet hade det varit intressant att folja SCA under en langre tidsperiod for

att pa sd sétt fa chansen att nirmre observera hur deras effektmitningsprocess gér till.
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Att de respondenter vi valde att intervjua alla hade olika befattningar inom SCA, kan ha haft
paverkan pé graden av kunskap och perspektiv pd véra fragestéllningar. Som ett resultat av det
har vi forstaelse for att trovdrdigheten skiljde sig 4t mellan de svar vi fick, beroende pa vem vi
intervjuade. Vi var dérfor noga med att kritiskt granska var insamlade data och jimfora den
mellan de svar vi fétt frdn respondenterna. Att noga vélja respondenter for att sékerstélla att de
har tillrdckligt med kunskap for att besvara de fragor som stélls pa ett trovérdigt sitt, ar i var

valda metod en forutsittning for att lyckas besvara fragestéllningarna.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Trots att &mnet effektmétning dr av stor vikt for foretag som jobbar med all typ av
marknadskommunikation, finns det i nuldget endast begransat med forskning om dmnet. Den
forskning vi baserat var studie pa saknar tydlig kategorisering och konsekvens inom uppdelning
av omrdden och metoder for effektmétning. En systematik och ett ramverk for &mnet skulle
underlatta for foretag ndr de stir infor valet av huruvida effekterna av deras sponsorsatsningar
skall mitas eller inte. Aven om vAr studie visat att varje foretag har olika forutsittningar och
utmaningar, tror vi att fortsatt forskning kring en konsekvent metod for effektmétning av
kvalitativa savél som kvantitativa mal kan vara ett hjédlpmedel for bade forskare och foretag. En
konsekvent metod skulle underlétta bade i form av jimforbarhet mellan egna satsningar men
ocksa 1 jamforbarheten med andra foretags satsningar. Vidare skulle ytterligare forskning kring
vilka aspekter av en sponsorsatsning som bor mitas och vilka métverktyg som skall anvdndas

vara av betydelse.

Slutligen anser vi att det behovs ytterligare forskning kring hur vérdering av
varumarkesbyggande satsningar kan utforas, bade med hénsyn till tidaspekten och till
mojligheten att médta det kvalitativa virdet av ett varumirke. Vi anser darfor ar virt &mne ar av
relevans for dagens foretag sdvil som for fortsatt forskning. Studien kan fungera som en
nuldgesanalys av hur effektmétning av sponsorevenemang hanteras idag, samtidigt som den

bidrar till att ge nya perspektiv av och ytterligare forstaelse for amnet.

39



Killforteckning

Bashiri, M., Seyed-Ameri MH., Moharramzadeh, M., & Hadi, H. (2010). Evaluation Of Sport
Sponsorship: As An Element Of Sport Marketing Mix. International Review of Business
Research Papers, 6(1), 57-74. Tillginglig: http://www.bizresearchpapers.com/6.Bashiri.pdf
(Hamtad 2015-12-17)

Bergstrom, S. (2015). Effektmétning inom eventbranschen - En plan for métning av effekt och
ROI inom eventbranschen (Praktiskt examensarbete). Institutionen for naturvetenskap, miljé och
teknik, Sodertdrns hogskola. Tillganglig: http://sh.diva-
portal.org/smash/get/diva2:819094/FULLTEXTO1.pdf (Himtad 2015-12-17)

Bergkvist, L. (2000). Advertising Effectiveness Measurement: Intermediate Constructs and
Measures (Doctoral thesis, Stockholm school of economics). Stockholm: EFI, The Economic
Research Institute. Tillgénglig: http://www.diva-
portal.se/smash/get/diva2:221678/FULLTEXTO1.pdf (Hdmtad 2015-12-17)

Bjarnevik, T. & Borgstrom, E. (2015). Métning och utvirdering av eventmarknadsforing
(Kandidatuppsats). Varberg: Hogskolan i Boras. Tillgdnglig: http://hb.diva-
portal.org/smash/get/diva2:865792/FULLTEXTO1.pdf (Himtad 2015-12-17)

Bryman, A., & Bell, E. (2011). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Upplaga 2:1.
Stockholm: Liber AB.

Dunér, H. (2015, 4 November). Sponsringen hittar nya vagar. Dagens Industri. Tillginglig:
http://weekend.di.se/intervjuer/sponsringen-hittar-nya-vagar-3 (Hdmtad 2015-12-17)

Gupta, S. (2003). Event Marketing: Issues and Challenges. IIMB Management Review, June
2003, 87-96. Tillganglig:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.465.2724&rep=rep 1 &type=pdf
(Hamtad 2015-12-18)

40



Hedin, A. (1996). En liten lathund om kvalitativ metod med tonvikt pa intervju. Studentportalen
Umed Univesitet. Tillgénglig:
file:///Users/fridalangenius/Downloads/Liten%?20lathund%200m%?20kvalitativ%20metod%20me
d%20tonvikt%20p%C3%A5%20intervju%2011-08-25.pdf (Hdmtad 2015-12-21)

Lindén, A. (2012-03-15). Gér det att mita effekten av ditt foretags sponsring? Tango Sponsring
(Marknadsundersokninsdagen). Tillgénglig:
http://smrn.dk/Portals/0/SMRD12/SMRD12Tango.pdf (Hémtad 2015-12-18)

Marketwatch. (2009). Effektmdtning av sponsring och event. Tillginglig:
http://www.marketwatch.se/effektmatning av_sponsring_o.html (H&mtad 2015-12-18)

Merriam, S.B. (1993). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Lund Studentlitteratur AB.

Martenson, Rita. (2009) Marknadskommunikation Kunden Varumdrket Lonsamheten. (3.2. uppl.)
Lund: Lund Studentlitteratur AB.

Mailardalens Hogskola. (2012). Reliabilitet. Tillginglig:
http://www.mdh.se/student/minastudier/examensarbete/omraden/metoddoktorn/metod/reliabilitet
-1.29074 (Hamtad 2015-12-17)

Olson, E., Thjemee H.M. (2009). Sponsorship effect metric: assessing the financial value of
sponsoring by comparisons to television advertising. Journal of the Academy of Marketing

Science. 37(4), 504-515.

Pickton, D. & Broderick, A. (2001) Integrated Marketing Communications. Harlow, Financial

Times Prentice Hall.

Rossiter, J.R. & Percy, L. (2013). Observations. International Journal of Advertising, 32(3), 391-
398. Tillginglig: http://dx.doi.org/10.2501/1JA-32-3-391-398 (Hamtad 2015-12-18)

Sponsrings & Eventforeningen. (2009). Definitioner. Tillgidnglig:
http://www.sefs.se/omsponsevent (Himtad 2015-12-18)

41



Sveriges Annonsorers mediekommité for sponsring och event. (2014). Handbok for sponsring.
Sveriges Annonsorer. Tillganglig: http://www.annons.se/system/files/handbok sponsring.pdf
(Hamtad 2015-12-18)

Sveriges Annonsorer. (2008). Svenska foretag ddliga pd att aktivera sponsorskap. Tillginglig:
http://www.annons.se/artiklar/svenska-foretag-daliga-pa-att-aktivera-sponsorskap (Hamtad

2015-12-18)

Thomsen, D. (2015). Omséttningen for sponsring och event: 13,3 miljarder kronor. Dagens
Media. Tillgéngling: http://www.dagensmedia.se/medier/event-sponsring/omsattningen-for-

sponsring-och-event-13-5-miljarder-kronor-6088818 (Hamtad 2016-01-19)

Volvo Ocean Race. (2014). Meet the teams of 2014-15. Tillgénglig:

http://www.volvooceanrace.com/en/teams.html (Hdmtad 2015-12-18)

Vrang, G. (2012). Allt fler sportevenemang till salu. Svenska Dagbladet. Tillgénglig:
http://www.svd.se/allt-fler-sportevenemang-till-salu (Himtad 2015-12-18)

Walraven, M., Tammo H. A., Koning B & R.H. (2014). Dynamic Effects of Sponsoring: How
Sponsorship Awareness Develops Over Time. Journal of Advertising, 43:2, 142-154. DOLI:
10.1080/00913367.2013.835754. Tillgénglig: http://dx.doi.org/10.1080/00913367.2013.835754
(Hamtad 2015-12-18)

Wood, E.H. (2009). Evaluating Event Marketing: Experience or Outcome?. Journal of

Promotion Management, 15:1-2,247-268. DOI: 10.1080/10496490902892580 Tillgidnglig:
http://dx.doi.org/10.1080/10496490902892580 (Hdmtad 2015-12-18)

42



Bilaga 1.

Frageformulir: Intervju med Eva Franzén

Introduktion

Vad jobbar du med pa SCA?
o Arbetar du med marknadskommunikation?

Hur ldnge var du involverad i Volvo Ocean Race

e Vad var din huvudsakliga roll?
Forarbete
e Hur involverad var du i mélséttningsfasen av Volvo Ocean Race?
e Sattes malen langt i forvag?
e Andrades de under processens ging?

Vilka mél sattes infor VOR? (kvalitativa vs. kvantitativa)
Hur har malsattningarna genomsyrat arbetet i hamnstoppen?
o I sé fall, vilka mal har framstatt som viktigast?

Interna vs. externa? kvantitativa vs. kvalitativa?

Effektmitning

Vad har SCA {or tankar kring effektmétning?
Hur jobbar SCA med effektmétning av sponsorevenemang?

o Vad har din roll varit i det arbetet?

e Vilka typer av effektmétningar har gjorts? 7 ex. enkdter.

e Ardet som SCA faktiskt mitt konsekvent med de malsittningar som sattes infér VOR?

e Vilka utmaningar/ svarigheter har uppstétt i samband med métningarna av VOR?
Efterarbete

e Anser du att médtningen kunde ha gjorts annorlunda?

Har det uppstatt svéarigheter kring effektmétningen i efterhand?

Vad kommuniceras internt som det bist uppnddda malet/resultatet av SCA i VOR?

Avslutande fragor

Ar det nigot du vill tilligga eller kiinner att vi har missat?
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Bilaga 2.

Frageformular: Intervju med Gabriella Ekelund

Introduktion
e Vad innebir din roll pA SCA?

o Hur har din roll 1 Volvo Ocean Race sett ut?

Forarbete
e Hur sdg malsattningsfasen ut?

o Vilka mal sattes specifikt for VOR? Kvalitativa vs. kvantitativa

o Mitte ni nollvédrden for alla era malsdttningar?

o Sattes malen langt i forvag?

o Andrades de under processens ging?
e Hur gjordes avvigningen mellan kvantitativa vs. kvalitativa mal?
e Piverkades de mél som sattes av tillgénglighet av métverktyg, t ex. medieexponering?
e Vad har du sett for problem och utmaningar i mélséttningsfasen?

Effektmitning
e Hur jobbar SCA med effektmétning av generell marknadskommunikation?

e Hur jobbar SCA med effektmétning av sponsorevenemang?

e Forklara ingdende hur SCAs effektmitningsprocess under Volvo Ocean Race sett ut?

e Ardet som SCA faktiskt mitt konsekvent med de malsittningar som sattes infér VOR?

e Hur har ni mitt kvalitativa respektive kvantitativa mal?

e Vilka utmaningar/ svarigheter har uppstétt i samband med métningarna?

e Direkt/ indirekt publik - Hur mattes effekten pa respektive mélgrupp? (de tre
malgrupperna)

Efterarbete
e Hur hjilpte mélen och méatverktygen er att fa ut de resultat ni 6nskade av satsningen?

o Kunde det ha gjorts annorlunda? ¢ ex. mer specifika mal
e Hur anvénder ni resultaten av effektmétning i efterarbetet?
e Hur har resultatet av era effektmétningar av VOR anvints for att utforma framtida
satsningar pa marknadskommunikation?
e Vilka faktorer kan ha paverkat resultatet av effektmétningarna?

o Kan VOR ha paverkat andra satsningar som gjordes under samma period?
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o Tog man hinsyn till det i médtningarna?
e Har métningen och uppfoljningen varit samma som for er dvriga

marknadskommunikation?

Avslut
e Anser ni att det saknas kunskap inom effektmétning av sponsorsatsningar?
e Har det varit ett kritiskt omrade inom satsningen 1 Volvo Ocean Race?
e Tror du att bristen pa kunskap kan vara en anledning till att f4 foretag méter effekten av
sina satsningar over huvud taget?

e Ar det nigot du vill tilligga eller kéinner att vi har missat?
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Bilaga 3.

Frageformulér: Intervju med Frida Ohlander

Introduktion
e Vad innebir din roll pA SCA?
e Hur har din roll 1 Volvo Ocean Race sett ut?
Forarbete
e Hur sdg malsattningsfasen ut?
o Vilka mal sattes specifikt for VOR? Kvalitativa vs. kvantitativa
o Mitte ni nollvédrden for alla era malsdttningar?
o Sattes malen langt i forvag?
o Andrades de under processens ging?
e Hur gjordes avvigningen mellan kvantitativa vs. kvalitativa mal?
e Piverkades de mél som sattes av tillgénglighet av métverktyg, t ex. medieexponering?
e Vad har du sett for problem och utmaningar i mélséttningsfasen?
Effektmitning
e Hur jobbar SCA med effektmétning av generell marknadskommunikation?
e Hur jobbar SCA med effektmétning av sponsorevenemang?
e Forklara ingdende hur SCAs effektmitningsprocess under Volvo Ocean Race sett ut?
e Ardet som SCA faktiskt mitt konsekvent med de malsittningar som sattes infér VOR?
e Hur har ni mitt kvalitativa respektive kvantitativa mal?
e Vilka utmaningar/ svarigheter har uppstétt i samband med métningarna?
e Direkt/ indirekt publik - Hur mittes effekten pa respektive malgrupp? (de tre
malgrupperna)
Efterarbete
e Hur hjilpte mélen och méatverktygen er att fa ut de resultat ni 6nskade av satsningen?
o Kunde det ha gjorts annorlunda? ¢ ex. mer specifika mal
e Hur anvénder ni resultaten av effektmétning i efterarbetet?
e Hur har resultatet av era effektmétningar av VOR anvints for att utforma framtida
satsningar pa marknadskommunikation?
e Vilka faktorer kan ha paverkat resultatet av effektmétningarna?

o Kan VOR ha paverkat andra satsningar som gjordes under samma period?

46



o Tog man hinsyn till det i médtningarna?
e Har métningen och uppfoljningen varit samma som for er dvriga

marknadskommunikation?

Avslut
e Anser ni att det saknas kunskap inom effektmétning av sponsorsatsningar?
e Har det varit ett kritiskt omrade inom satsningen 1 Volvo Ocean Race?
e Tror du att bristen pa kunskap kan vara en anledning till att f4 foretag méter effekten av
sina satsningar over huvud taget?

e Ar det nigot du vill tilligga eller kéinner att vi har missat?
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Bilaga 4.

Reflektioner efter intervjun

Samtliga intervjuer med de tre respondenterna frdan SCA uvdirderades genom att besvara

nedanstaende fragor.

- Hur gick det?

- Var personen samarbetsvillig? Uppvisade personen nervositet etc?

- Forsvarande omstindigheter, tex bristande teknik, kort om tid?

- Var gjordes intervjun?

- Andra upplevelser av intervjun, tex om andra intresseomrdden eller teman kom upp?

- Miljon: Lugn eller stokig? Ovriga moment som storde?
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