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Lasguide

BOKENS FYRA OLIKA OMRADEN

Vi har valt att borja den hiar boken med en lisguide. Guiden hjil-
per dig som ldsare att fi en 6verblick 6ver bokens innehall och
uppbyggnad. Vi tror att det dr bra att du redan nu fi veta vad du
kommer lisa mot slutet, for att du ska fa ritt forvintningar pa de
olika delarna. Innan du liser vidare dr det ocks bra att kinna till
att vi har valt att fokusera pa rittighetens perspektiv, men dven
sponsorer kommer hitta inspiration och nya idéer.

Boken ir indelad i fyra olika omriden, som alla pi sitt sitt
kompletterar varandra. Syftet med det hir uppligget ar att de-
larna tillsammans ska ligga pusslet for »héllbar « sponsring.

Det forsta omradet inleds med kapitel 1: Introduktion, dir vi gar
igenom viktiga begrepp och du fir veta mer om sponsring som
foreteelse. Direfter, i kapitel 2: Branschens aktorer, fir du veta hur
sponsringsbranschen ser ut och vilka aktorer som ir de mest cen-
trala. Kapizel 3: Sponsringens historia tar upp personer och hindelser
som haft stor paverkan pi sponsringens utveckling och framvixt.
Det hir kapitlet avslutar det férsta omradet, som fungerar som
bokens bas.

Det andra omradet tar upp sponsring ur ett teoretiskt per-
spektiv. Vi har varit noga med att gora teorierna sa enkla som
mojligt for att de ska vara praktiska och skapa nytta for dig som
lisare. Kapitel 4: Varumdrket ir ett av de mest centrala kapitlen i
boken. Hir gar vi bland annat igenom hur du bygger ett starke
idrottsvarumirke. I kapitel 5: Malgruppen beskriver vi hur du som
riattighet blir nyckeln som laser upp dorren mellan sponsor och
malgrupp. I det tredje och sista teorikapitlet, kapitel 6: Motiven,
sdtter vi fingret pd sponsorernas olika syften och mal med spons-
ring. Efter att du list det andra omradet har du lirt dig en hel del
om béde sponsringens kirna och koppling till marknadsféring.
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Det tredje omridet ir som en handbok med étta olika delar.

Vi borjar med kapitel 7: Forarbeter, dir vi gir igenom olika férvint-
ningar och forutsittningar som paverkar en rittighets sponsor-
arbete. Direfter kommer kapitel 8: Skapa erbjudandet, kapitel 9: For-
ma erbjudandet och kapitel 10: Prissist erbjudandet. Som rubrikerna
skvallrar om har du efter dessa kapitel lirt dig hur du tar fram
ett bra sponsorerbjudande. Kapitel 11: Firsiljningsarbetet beskriver
hur du tar erbjudandet till marknaden och gor det »kopbart«.
Innan det dr dags att skriva pd sponsoravtalet ir det ocksi viktigt
att kunna en del om vilka lagar och regler som giller, vilket vi gar
igenom i kapitel 12: Avtal och juridik. Hur sponsorn och rittigheten
sedan aktiverar sponsorskapet tar vi upp i kapitel 13: Aktivering. Vi
avslutar handboken med kapitel 14: Utvérdering, dir effekterna av
sponsorskapet fingas upp.

Det fjirde omridet innehaller vad vi tycker dr dagens och
framtidens sponsring. Kapitel 15: Samhdllsnytta handlar om hur
idrottens samhillsengagemang skapar bade positiva associationer
och mitbar nytta f6r samhallet. Vi avslutar boken med kapitel 16:
Reflektioner, dir vi som forfattare tar upp det vi tycker har varit
och ir mest intressant.

BOKENS OLIKA ELEMENT

Introduktion
Varje kapitel inleds med en kort och 6vergripande introduktion
som forklarar och redogor for innehallet.

Tips- och faktarutor
Vi har l6pande i boken sma zpsrutor till dig som ldsare dir du far
rad och rekommendationer pa vigen. Det ir konkreta och hand-
fasta tips som syftar till att hjilpa dig framat i sponsringsarbetet.
I bokens faktarutor fir du ta del av intressanta resultat fran stu-
dier, rapporter och undersékningar som genomforts i branschen.
Det ger dig vigledning och insikter som baseras pa faktamissigt
underlag.
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Case- och fordjupningsrutor
I vara case-rutor far du exempel himtade frin verkligheten kring

hur olika rittigheter och sponsorer tinker och arbetar i sitt
sponsringsarbete. De syftar till att ge lirdomar som baseras pa
»best-practise« eller som forklarar viktiga historiska hindelser.
Bokens fordjupningsrutor hjilper dig som lisare att komma just
lite mer pa djupet kring ett specifikt imne eller omride som tas

upp.

Figurer och tabeller

De figurer som presenteras i boken ska dels hjilpa till att tolka siff-
ror och statistik och dels férenkla for dig som ldsare at ta till dig
begrepp och processer som ir himtade fran teorin.

I de olika tabellerna far du handfasta rekommendationer eller
mallar pd hur du kan arbeta rent praktiskt med sponsring. Vissa
tabeller ger ocksa en 6verskadlig bild kring nigot som behover
forklaras eller fortydligas.

Intervjuer

Lopande i boken bjuder vi in till att mota olika experter fran
sponsringsbranschen. Det dr personer som speglar branschens
olika perspektiv. De delar med sig av virdefulla tips, case och spa-
ningar himtade fran sina erfarenheter.

Véra sanningar

Under rubriken vdra sanningar far du ta del av nigra av vira vik-
tigaste lirdomar som vi vill dela med oss av till dig som ldsare. Det
ir rekommendationer och slutsatser, baserade pa vara erfaren-
heter och insikter om sponsring, som presenteras mot slutet av
varje kapitel.

Kapitelfragor

Som sista del i varje kapitel avslutar vi med tre frigor som fingar
upp delar av innehéllet som berorts. Det ger dig som lisare moj-
lighet att stanna upp och reflektera, innan du gir vidare till nista
kapitel.



[1] Introduktion

I DETTA KAPITEL far du en introduktion till &mnet sponsring. Vi
forklarar helt enkelt hur vi ser pa begreppet idag. Vi reder ut
skillnaden mellan sponsring och giva och om det egentligen har
négon betydelse om vi sédger »sponsor« eller »samarbetspartner«.
Vi sétter in sponsring som foreteelse och metod i det storre, lite
snarigare och mer vildvuxna »kommunikationslandskapet«.

Avslutningsvis beskriver vi sponsringens utveckling i siffror.

SPONSRINGENS ROTTER

Sponsring ir verkligen nigot som engagerar och beror. Begreppet
far ofta olika betydelser beroende pid vem man talar med och i
vilket sammanhang samtalet sker. I vissa kretsar har » sponsring«
till och med blivit ett skillsord. Formodligen har det att géra med
en hel del missuppfattningar kring vad sponsring i sjilva verket ir
och vad det syftar till.

Forst och frimst kan vi konstatera att det finns ménga olika
synsitt pa sponsring. Vissa manniskor har en tydlig uppfattning
att sponsring inte ger nigot tillbaka till foretaget 6verhuvudtaget.
Det handlar i bista fall om att foretaget stillar sitt samvete. Spons-
ring ses enligt dem som en gdva eller ren wvdilgorenhet. Av just den
anledningen viljer minga foretagare att sponsra lokala forening-
ar. Det hor liksom till. Liknelsen med att en besokare av en guds-
tjdnst av ren artighet ligger kollekt i kyrkvaktmistarens hov ir
slaende lik detta synsitt.

Minga idrottsforeningar sysslar med att »kringa reklamskyl-
tar« och vill att sponsorn ska »stodja« en verksamhet. Detta utan
att erbjuda nigon som helst affirsmissig vinning tillbaka. Vi kan
ocksi hora sponsorsiljare som i direkta uppmaningar uttrycker
fraser sisom: »Snilla, st6d vir anrika handbollsférening!« eller

Sponsringens rotter
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»Std bakom insamlingen till férman fér bygdens kanotklubb!«.

Motprestationen till sponsorn ir i bista fall en skylt eller en logga
i ett programblad, vilket kan innebira en personlig stolthet.

For oss dr sponsring allt det hir, men framférallt betydligt mer
in si. Lit oss dterkomma till detta lite lingre fram.

Det finns ockséd de som anser att sponsring handlar om ett av-
tal mellan tva parter. Ett avtal som gor bigge till vinnare. Den ena
parten dr sponsorn som investerar i sponsring och den andra par-
ten ir rittighet. En rittighet kan vara en idrottsforening, ett eve-
nemang, en kulturorganisation eller en person som alla erbjuder
sponsorn olika typer av motprestationer att investera i.

Ett annat sitt att se pa sponsring finns hos de som anvinder
det som ett verktyg i sin marknadsforing. Sponsring blir en are-
na for kommunikation. Det kan exempelvis heta att sponsring r
»intressebaserad marknadsforing dir relationen sitts i fokus«. Pa
ren svenska innebir det att minniskor genom sponsring fir mo-
tas och umgis pé en plats eller i ett sammanhang som bero6r deras
intressen. G till dig sjilv. Nir du dr pé vig till din favoritartists
konsert eller ditt lags hemmamatch ir du upplyft av positiva kins-
lor och ofta i harmoni med livet. Du umgés med minniskor som
delar intresset och passionen med dig. Sponsorer som moter dig
i det sammanhanget och tillstindet har enklare att nd fram och
kommunicera med dig, jimfort med att tringa igenom bruset i
annan annonsering, som till exempel genom traditionell reklam.
Det menar i alla fall de som ser sponsring som ett verktyg i sin
marknadsforing.

Hur kommer det sig da att sponsring uppfattas sa olika bero-
ende pa vem du frigar? En del av svaret finner vi nir vi mer nog-
grant granskar sjilva begreppet »sponsring«. Det har linge sak-
nats en enhetlig berittelse om sponsringens egentliga innebord
och betydelse, vilket i sin tur skapat en otydlighet. Men det ir inte
bara otydlighet som gjort det svart. Hir finns ocksé ett kunskaps-
glapp. Det har till exempel saknats forskning och lirobocker som
beskrivit sponsring och dess innebord i praktiken.

En del av forklaringen ligger ocksé i hur de olika aktorerna valt
att se pa sponsring. Det har i ménga fall blivit ett sitt for en chef
att tillfredsstilla sina personliga intressen. Det ir vanligt att fore-
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tag inte kan motivera sin sponsring mer in just med att nigon i

foretaget sponsrar sina barns idrottsforening eller sin egen familjs
fritidsaktivitet. Ett ddelt syfte i sig kan tyckas, men frigan ir om
det gynnar foretaget? Studier visar dock att »vd-sponsring« ir
pa vig att forsvinna. Beslut om sponsring tas allt oftare av mark-
nadsforingsavdelningen eller i féretagets ledningsgrupp.!
Oavsett vad man tycker om ordet »sponsring« har dess inne-
bord en viktig roll att fylla. For det dr ju forst ndr vi anvinder
samma sprak som vi fir ut nagot av att prata med varandra. Dir-
for ska vi nu reda ut sponsringens innebord och betydelse, utifrin

»skolboken«.

Definition av sponsring
Fenomenet sponsring sigs allra forst ha uppkommit i Nordame-
rika. Lingre tillbaka i tiden talades det om sponsorn i form av
mecenat eller l6ftesgivare, oftast kopplat till sponsring inom kul-
tursektorn. Forsta gingen ordet »sponsor« gor entré i det svens-
ka spriket var 1954.> Det drojde faktiskt till borjan av 1980-talet
innan verbet »att sponsra« etablerades. 1981 skrivs det om att
sponsring ska ses som en affirsmdssig dverenskommelse som ska vara till
fordel for bade sponsorn och det sponsrade objekret 3

Detta synsitt sitter fingret pa tva viktiga saker: sponsring ér
en affirsoverenskommelse och bida parter ska vara vinnare i ett
sponsorskap. Det ger oss en bra grund att std pi, men 1999 ut-
vecklas begreppet ytterligare i boken »Sponsorship - a way of
communicating«:

Sponsorship is a business method for communication and
marketing which, in the short and long term, has the aim of
contributing to the sponsor’s brand awareness and image, as well
as increasing the sponsor’s sales. Sponsorship should benefit all
those involved, and lead to a result that can be measured against
pre-defined objectives.4

Med detta citat adderar foérfattarna Mikael Jiffer och Magnus
Roos till att sponsring ar en merod for kommunikation och mark-
nadsforing. Hir lar vi oss att sponsring ir ett verktyg som mark-
nadsforare kan anvinda sig av i kommunikationen. Den andra
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lirdomen vi tar med oss ér vilka virden eller nyttor som ett fore-

tag kan ges fran sponsring. Nyttorna handlar om att stadkomma
foljande effekter for sponsorn: dka mdrkeskinnedom, stirka image,
samt bidra till att urveckla forsiljning.

Foretag kan skapa kidnnedom om sitt varumirke genom att
synas tillsammans med en idrottsforening pa den lokala orten.
Och inte nog med det. Genom att synas med ritt idrottsférening
kan foretag fA minniskor att uppleva dem mer positivt. Det dr
detta som marknadsforare ofta benimner som att stirka imagen.
Sponsring kan ocksd handla om att sponsorn far en ny forsilj-
ningskanal. Hir vicks rimligtvis intresset for sponsring dven frin
foretagets forsiljningschef.

Nir vi nu har verktygen for att genom sponsring skapa virde
och nyttor for féretag, dd borde vi vil ocksi nirma oss pudelns
kirna med begreppet, inte sant? Men nej, inte riktigt innu. Forst
vill vi forflytea oss till 2010-talet och ta hjilp av branschorgani-
sationen Sponsrings- & Eventsverige (SES). Deras definition av
sponsring ar:

Sponsring ir associationsmarknadsféring: en affirsmissig
metod for kommunikation, marknadsforing och férsiljning.
Sponsring bygger pi ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tva
parter dir ett foretag betalar for kommersiella rittigheter till ett
evenemang, en person, organisation, ett projekt etc.s

Branschorganisationens definition stimmer i mingt och mycket
bra 6verens med det som vi tog med oss frin 199o-talet. I beskriv-
ningen fortydligas ocksa att sponsring dr en affdrsmdssig metod for
kommunikation, marknadsforing och forsiljning, vilket vi kinner igen
fran de tidigare definitionerna. Vi kan ocksa utlisa att i grunden
for en overenskommelse si ska det finnas ett avtal, som ir en vik-
tig del vi férdjupar oss i lingre fram i boken.

Allra viktigast dr att sponsring forklaras med begreppet
associationsmarknadsforing. Med det synsittet skapar sponsring
kopplingar mellan foretaget och rattigheten. Dessa kopplingar
benimner marknadsférare som associationer. En positiv associa-
tion kan exempelvis bestd i en idrottstérenings virdegrund, en
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vilorganiserad barn- och ungdomsverksamhet eller en allmint

positiv kinsla.

Raéttigheten och sponsorn

Agaren till de kommersiella rittigheterna benimner vi som »rit-
tigheter«. 1 engelsksprikig litteratur anvinds rights holder eller
sponsee. De olika rittigheterna kan vara av skiftande karaktir och
storlek, och de kan ha sin hemvist frin idrott, kultur och fran so-
ciala ssmmanhang. En rittighet kan exempelvis utgoras av ez eve-
nemang, en forening, ett forbund, en individ, ett vilgirenhetsprojekt, ett
socialt program eller en arena.

Det gemensamma for alla typer av rittigheter ér att de har ett
antal olika tillgdngar som erbjuds sponsorer. Det kan exempel-
vis vara ett arenanamn, en exponeringsyta pd en sarg, ett positivt lad-
dat varumdrke, ett Facebook-konto eller ett ndrverk med féretag som
regelbundet triffas. Tillgingarna har tidigare delats in i tva grup-
per: fysiska och intellektuella. P4 senare tid har aven en tredje kate-
gori tillkommit, nimligen den digitala. I fortsittningen viljer vi
att kalla dessa tillgingar {or avralsrittigheter, som samlat begrepp.
Vi kommer utveckla resonemanget om olika typer av avtalsrattig-
heter i kapitel 8. Var definition:

Avtalsrittigheter utgor ett sponsorskaps innehall och definierar
vad képaren och siljaren har kommit 6verens om att utbyta fér
varor och tjinster mellan varandra.

For att det ska bli en affir, det vill siiga ett sponsorskap, miste det
ocksa finnas en motpart. Motparten dr sponsorn. Sponsorn kan
antingen kopa avtalsrittigheterna genom pengar eller gora upp
affiren med att erbjuda varor och tjinster. En sidan bytesaftir
benimns i vardagligt tal som en »barterlésning« och ska regleras
i ett »barteravtal«.

Sponsring i forhallande till stod, gava och vilgérenhet

Lite senare i boken kommer vi att férdjupa oss i hur man arbetar
med sponsring. Darfor dr det viktigt att vi fi ordning pa det som
skiljer sponsring fran stéd, gava och vilgérenhet. Det finns tre
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[6] Motiven

I DETTA KAPITEL sétter vi oss in i hur sponsorer tinker. Att forsta
varfor foretag sponsrar ger dig som rittighet ett forsprang nar
du ska arbeta med sponsring. Sponsorernas syfte och mal kan
skilja sig mycket at, och det finns ett antal &terkommande motiv
som dr bra att kdnna till. De tre 6vergripande drivkrafterna
bakom motiven dr varuméirkesbyggande, relationsbyggande och
forsiljningsdrivande aktiviteter.

ATT FORSTA SPONSORNS BEHOV

Ett lyckat sponsorskap bygger pa att fi en nojd sponsor. Som rit-
tighet giller det att kunna anpassa erbjudandet, som rartighets-
katalogen ska innehalla, s att sponsorn kan uppna sitt syfte med
sin sponsring. D3 finns forutsittningar for ett lingsiktigt och
framgangsrikt samarbete som gor alla inblandade néjda. Ibland
har sponsorn redan en klar bild kring sina motiv, det vill siga mal
och syften. Men om si inte ir fallet, ir det bra att som rittighet
hjilpa till pi traven med att konkretisera motiven.

Malsittningar och syften ricker dock inte. For att en sponsor
ska na full effekt pa sin sponsring giller det att ha en tydlig plan
och strategi f6r hur detta ska g till. Vi benimner denna plan for
en Sponsors sponsringsstrategi. Sponsringens motiv paverkas natur-
ligtvis av minga faktorer, som till exempel sponsorns verksam-
hetsinriktning och kunder. Det kan vara en stor skillnad om det
ror sig om ett konsumentforetag eller ett tjdnsteforetag, som vi har
att utgd ifran. Det skiljer sig ocksd om det finns en lokal, regional,
nationell eller internationell marknad f6r sponsorn att verka pa.

Vi kan konstatera att det fortfarande finns ett kunskapsgap
mellan vad rittigheter erbjuder och vad sponsorer faktiskt vill
fa ut av sina sponsorskap. Ar rittigheten lyhérd och lyssnar till

Att forsta sponsorns behov
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TANK PA ATT...

| en sponsringsstrategi presenteras
sponsorns motiv, syfte och avsikter
med sin sponsring pa ett vergripan-
de plan. Manga sponsorer valjer att
gora sina strategier publika, meni ett
mindre format. Dessa kallas da ofta
for en policy och finns ibland offent-
liggjorda pa kommuners, organisa-
tioners och foretags hemsidor. Lds
darfor in er pa policys och strategier
fore ni tar en kontakt med en poten-
tiell sponsor.

sin sponsor blir motivbilden

ofta enklare att forstd. Méinga
rittigheter presenterar ett
standardpaket till alla sina
sponsorer, utan att skriddar-
sy innehdllet efter sponsorns
motiv. Det dr precis lika viktigt
att ta reda pa sponsorns motiv,
som att ta reda pid mailgrup-
pen. Det handlar om att samla
in information och analysera
den f6r att skapa insikt och for-
staelse.

TRE OVERGRIPANDE DRIVKRAFTER
For att forstd foretags och organisationers generella motiv (s att

de viljer sponsring som metod éverhuvudtaget) behover vi vidga

perspektivet. Genom att fordjupa oss i vad som driver ett foretag

till att bli en sponsor kan vi sitta samman ett attraktivt sponsor-

erbjudande.

Det finns tre 6vergripande drivkrafter som utgér grunden for

ett sponsorskap. Det handlar om varumdrkesbyggande, relationsbyg-

gande, samt forsdljningsdrivande aktiviteter.®

Varumdrkeshyggande — Denna del handlar om att stirka
attityder till varumirket genom associationséverféring, men

ocksa att skapa medvetenhet och kinnedom. Det kan ocksa

handla om att skapa relevans till varumirket eller bygga

lojalitet. Drivkraften dr primirt att erhilla mervirden frin

rittigheten som direkt kan 6verforas till sponsorns varumirke.

Relationshyggande - I denna del ir relationen mellan

minniskor den grundliggande faktorn. Hir kan vi sortera

in aktiviteter sisom: att skapa, utveckla och bibehélla

kundrelationer, bygga nitverk med fokus pi B2B-relationer, att

motivera och stirka sammanhillning hos anstillda, att na ut
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till nya anstillda dir sponsring fungerar som rekryteringsbas,

eller att arbeta med lobbying.

Forsdiljningsdrivande — Alla féretag vill 6ka sin forsiljning.
Sponsring kan pa olika sitt vara en del av denna drivkraft,
beroende pa vilken verksamhet och malgrupp sponsorn har.
Det kan till exempel handla om att na ut till en ny mélgrupp
eller till en ny geografisk region. Da kan sponsring anvindas
som en marknadsforings- eller forsiljningsplattform. Hir kan
vi sortera in aktiviteter sdsom direktférsiljning, promotion-
aktiviteter pa en arena, linkar till en webbshop och riktade
erbjudanden i nyhetsbrev.

Relations-
byggande

Varumdrkes- Forsdljnings-
byggande driven

Figur 1. Sponsringens tre drivkrafter (omarbetad fran originalet).®?
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OCH JURIDIK

Detta ansvar faller pi styrelsen. Styrelseledamoterna kan ha ett

personligt ansvar, utifall att foreningen skulle dra pa sig skulder.
Om styrelsemedlemmar agerat »uppsatligt eller grovt oaktsamt
utanfor sina ramar« si kan det bli tal om ett personligt ansvar.
Det kan ocksa bli ett personligt ansvar om en styrelseledamot inte
fullgjort sina skyldigheter som foretridare. Detta dr nigot som
varje ledamot bor vara vil medveten om nir han eller hon trider
in i ett styrelseuppdrag.'*®

En juridisk person kan utgoras av bade en idrottsforening el-
ler ett foretag. En juridisk person har ett organisationsnummer,
kan #ga tillgingar, vara part av ett avtal, foretridas i en domstol
och forsittas i konkurs. Idrottsféreningen ansvarar sjilv for sina
dtaganden (som exempelvis finns angivet i ett sponsoravtal), da i
egenskap av en juridisk person.'*

Beskattningsregler av en idrottsforenings verksamhet

Som Skatteverket forklarar s ir en ideell férening i regel skatte-
skyldig for alla sina inkomster. Vissa inkomster kan dock undan-
tas frin beskattning om féreningen uppfyller ett antal villkor. Da
sigs det att foreningen har en »inskranke begrinsad skattskyldig-
het«. Men for att na dit krivs det att féreningen uppfyller fyra
krav: dndamdlskravet, verksamherskraver, fullfoljandekravet och dppen-
hetskraver.

Andamalskravet — Foreningen ska ha ett eller flera
allminnyttiga dndamal, vilket ska uttryckas i féreningens
stadgar. Ett sdidant exempel dr att bedriva idrott. Hir

gar det inte att begrinsa indamélet till endast en familj
eller for speciella medlemmar, vilket ocksé fortydligas i
oppenhetskravet.

Verksamhetskravet — Foreningens verksamhet ska till minst
9o procent bedriva en allminnyttig verksamhet och uppfylla
sitt syfte. Det innebir att den ideella verksamheten ska vara
den dominerande.

Fullfdljandekravet - Foreningens intikter ska i skilig

omfattning (cirka 8o procent) 6ver en tidsperiod 6ver flera ar
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man som foretag aktiverar pi det hir sittet. Ett annat exempel

ir Procter & Gamble som bland annat sponsrar de olympiska
spelen dir de anvinder OS-ringarna och olympier i sin kommu-
nikation.

3. Relationsfokuserad aktivering

En vanlig typ av aktivering ir den relationsfokuserade. Som nam-
net antyder r syftet for sponsorn att stirka befintliga och nya
relationer med sivil konsumenter, kunder och personal. Det hir
kan goras genom aktiviteter i samband med matcher, hospitality,
clinics och i affirsnitverk. Aktiveringen anvinds av bade konsu-
mentforetag och B2B-foretag.

Golftivlingen Nordea Masters ér en rittighet som erbjuder en
stark relationsplattform for Nordea som ir titelsponsor. Banken
har mojlighet att bjuda stora kunder pi event och arrangemang
bade infor tivlingen och pé plats under genomférandet. En annan
riattighet som utvecklat synergier mellan sponsorer, i synnerhet
inom B2B, ir innebandyféreningen FC Helsingborg. De har i sitt
sponsornitverk flertalet lokala och regionala foretag som ér dir
for att gora affirer med varandra. Pa detta sitt har klubben dragit
nytta av behovet av relationsfokuserad aktivering.

4. PR-fokuserad aktivering

Sponsring kan anvindas som brinsle for att na ut via traditionella
medier och sociala medier. Det ir ofta ett framgingsrike sitt for
att skapa uppmirksamhet och diskussion om exempelvis en fraga.
Vad som utmirker en bra PR-fokuserad aktivering ir att aktivi-
teten oftast ir en liten eller begrinsad aktivitet men som genom
nyhetsvirdet far stor spridning. En klassiker i sponsorsamman-
hang ir Red Bull. Foretaget har sedan linge satt i system att gora
stunt och »pop-up-event« och fa pa detta sitt stor spridning for
ofta en liten insats.

Svenska Spels sponsorsatsning »Grisroten«, dir kunderna
stodjer sina favoritféreningar, kan ses som en PR-fokuserad akti-
vering. Det hir ir ett stort nationellt sponsorskap, som bryts ned
regionalt och lokalt genom pressbearbetning dir man anvinder
fakta och data frin kampanjen. Ett annat case som tack vare PR
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CASE
FC Barcelona och Unicef startade en global rorelse

CSR HAR LETAT sig in i idrottens
varld under 2000-talet. Ett viktigt
skal till detta gar tillbaka till sep-
tember manad 2006. Det var da

FC Barcelona ingick ett historiskt
samarbete med FN-organet Unicef.
Det var allra forsta gangen nagot
annat dn den katalanska flaggan
syntes pa klubbens matchtroja.
Forutom att FC Barcelona upplat
en plats pa tréjan till ett annat
varumarke an sitt egna, forband

de sig ocksa att betala 1,5 miljoner
Euro per ar till FN-organet, vilket
pa den tiden motsvarade cirka 15
miljoner kronor. Samarbetet foku-
serade fram till 2011 pa férebyggan-
de arbete mot spridningen av hiv
och aids. Genom detta avtal kunde
klubben tillgodorékna sig enormt
hogt goodwill-vérde och positiva
associationer. Detta var en tydlig
markering och en motvikt till den
etiska aspekten av deras ungdoms-

akademi, dar varvningar av unga
spelare hade blivit ifrdgasatta och
omdiskuterade.™s

Sponsoravtal runt om i fot-
bollsvérlden bérjade nu innehalla
grasrotsaktiviteter och samhalls-
engagemang, som utgangspunkt
fran rattighetens sida. 2007 sl6t
sd Hammarby Fotboll och Unicef
ett samarbetsavtal, vilket blev
startskottet i Sverige.™ Idag kan vi
se hur alltfler foreningar, forbund
och féretag visar sitt samhalls-
engagemang. Ett exempel pa det
ar Svensk Elitfotboll, som kartlagt
alla samhéllsengagemang som
deras klubbar i Allsvenskan och
Superettan genomfor.' Ett annat
exempel ar de nya arbetsroller som
vaxer fram. Idag kan vi se saval
CSR-ansvariga som hallbarhets-
ansvariga for rattigheter som Vasa-
loppet, Hammarby Fotboll, Brynés
IF och Djurgarden Fotboll.

SPONSRING OCH SAMHALLSNYTTA I VAR TID
Vi har tidigare i boken talat om att stora sponsorforetag leder ut-

vecklingen i att ge samhaillsnytta en central roll i dagens moderna

sponsring. Samhillsnytta for oss skapas utifran en rad olika sam-

hillsengagemang och sociala projekt som initieras, iscensitts och

drivs av foretag och idrottens olika rittigheter. Ofta sker detta i

en samverkan, dir dessa insatser kommuniceras ut genom diverse

olika sponsorskap.

Sponsring och samhéllsnytta i var tid
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