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Sammanfattning

Vid starten av denna studie hette den nya multiarenan som haller pa att byggas i Solna
Swedbank Arena. Under studiens gang valde Swedbank att skdnka namnet pa arenan till
valgorenhetsorganisationen Friends och arenan bytte namn fran Swedbank Arena till Friends
Arena. Syftet med studien &r att ta reda pa vilka faktorer och strategier som ligger till grund
for Swedbanks kop av namnréttigheterna pa Friends Arena. Vidare syftar studien till att
belysa Swedbanks sponsringsstrategi.

Den empiriska undersokningen har vi gjort utifran kvalitativa metoder. Vi har i studien gjort
tre djupgaende telefonintervjuer. Respondenterna for intervjuerna har varit Swedbanks fore
detta Head of Group Sponsorship, Friends Marknads & kommunikationschef samt
arenabolagets, Sweden Arena Management, kommunikationschef. Samtliga har valts ut da de

har ansetts som de bast lampade for intervjuerna hos respektive organisation.

Den teoretiska referensram som anvénts i detta arbete bestdr av marknadsforing,

relationsmarknadsforing, varumarke och sponsring.

Samtliga respondenter menar att Friends Arena kommer att gynna respektive organisation
genom o©kad k&nnedom och gillande for de olika organisationerna. Huvudresultatet av
undersdkningen &r att Swedbank menar att man genom att skénka arenanamnet till Friends
kan fa goodwill och gillande fran folket tack vare att man ger bort namnet till en
valgorenhetsorganisation. Swedbank vill associeras med ett stort samhé&llsansvar och man ser

det som ett strategiskt arbetssétt att 6ka sitt samhéllsansvar.



Summary

At the start of this study the new multi-arena being built in Solna was named Swedbank
Arena. During the study Swedbank chose to give the name of the stadium to the charitable
organization Friends and the stadium was renamed from Swedbank Arena to Friends Arena.
The purpose of this study is to determine what factors and strategies that form the basis of
Swedbank’s purchase of the naming rights of Friends Arena. Furthermore, the study aims to
shed light on Swedbank sponsorship strategy.

The empirical study we have made is based on qualitative methods. We have in the study
completed three in-depth telephone interviews. Respondents from the interviews were
Swedbank’'s former Head of Group Sponsorship, Friends Head of Marketing &
Communications and from the stadium company called Sweden Arena Management the
Director of Communications. All were selected because they have been regarded as best

suited for the interviews from the respective organization.

The theoretical framework used in this work consists of marketing, relationship marketing,

branding and sponsorship.

All the respondents believe that Friends Arena will benefit each organization through
increased awareness and appreciation for the various organizations. The main finding of the
study is that Swedbank says that by donating the arena name to Friends they can get goodwill
and appreciation from the people because they give the name to a charitable organization.
Swedbank want to be associated with a significant social responsibility and it is viewed as a

strategic approach to increase its social responsibility.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

1973 kopte foretaget Rich Products’ namnet pa Buffalo Bills arena i Buffalo. Att foretag
kopte upp namnrattigheter pa arenor var da kontroversiellt och &garen av laget kimpade hart
for att slippa byta namn pa arenan. Efter att Rich Products’ stamt Buffalo Bills pa $7.5
miljoner blev klubben tvungen att ge med sig och den forsta arenan att namnges med ett
foretags namn var ett faktum. Arenan fick namnet Rich Stadium. Detta var startskottet for
nagonting som cirka 20 ar senare skulle komma att ses som ett givet alternativ for foretag i
deras val av sponsringsobjekt. (Clark, Cornwell & Pruitt, 2002)

Arenasponsringen i Sverige har 6kat markant det senaste decenniet i samband med att allt fler
och storre arenor byggts. Arenor som byggs idag ar ofta evenemangsarenor som har ett
bredare anvandningsomrade an for en specifik sport. Exempelvis byggs arenor idag dven med
andamalet att kunna arrangera konserter, konferenser och andra evenemang. Det som ocksa ar
specifikt for arenor idag &r att de ofta i kommersiellt syfte &r sponsrade av foretag som koper
namnréttigheterna pa arenan. (ABB, 2007 [internet])

Den forsta arenan i Sverige att fa sitt namn kopt av ett foretag i kommersiellt syfte var
ishockeylaget Férjestad BKs arena i Karlstad. Den byggdes 2001 och fick namnet Lofbergs
Lila Arena (Sport & Afférer, 2006 [internet]). Den trend som sedan foljde med att arenor fick
namn uppkopta av foretag var som tydligast inom ishockeyn och detta har pa senare ar ocksa
blivit populart for arenor dér andra sporter arrangeras. Vanligast &r att foretag forknippade

med orten valjer att kdpa namnrattigheterna pa dessa arenor. (ABB, 2007 [internet])

Att foretag sponsrar arenor genom att kdpa namnrattigheter har under en langre tid varit
utmarkande inom den amerikanska och engelska lagsporten. Ett exempel pa detta ar att
finanskoncernen Citigroup kopte rattigheterna till baseballaget New York Mets arena. Det
avtal som da skrevs stracker sig 6ver 20 ar och uppskattas vara vart 140 miljoner kronor
arligen. Ett exempel fran den engelska fotbollen &ar nar flygbolaget Emirates valde att kopa
namnrattigheten till Premier League laget Arsenals nya hemmaarena, Emirates Stadium.

Namnréttigheten kostade flygbolaget 1,5 miljarder kronor. (ABB, 2007 [internet])

Den forsta arenan i varlden som har ett vélgorenhetsorganisationsnamn pa arenan ar

Livestrong Sporting Park i Kansas City i USA. Livestrong &r en organisation som forsoker
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underlatta for ménniskor som lever med cancer. Organisationen grundades av cyklisten Lance
Armstrong 1997 da han sjalv kdmpat sig igenom en cancersjukdom. Genom att satta detta
namn pa arenan vill man na ut till och engagera nya malgrupper i arbetet mot cancer. En del
av alla intakter pa Livestrong Sporting Park, inklusive biljettintakter, finansierar Livestrong i

sitt arbete mot cancer. (Livestrong Sporting Park, 2012 [Internet])

1.1.1 De nya arenornas roll

Ekonomiskt stod fran naringslivet kan ge stora Iyft till arenorna, idrottsklubbarna och
staderna. Istallet for att vara renodlade idrottsarenor omvandlas de nu till att vara sa kallade
multiarenor. Fler publikplatser, battre laktare, barer och restaurangverksamhet ger
mojligheten att anordna storre TV-sdnda evenemang sasom Melodifestivalen eller diverse EM
eller VM for olika sporter. Att arenorna inte star tomma nar den huvudsakliga idrotten inte
utdvas ger mojligheter for organisationerna att bedriva en bredare ekonomisk verksamhet.

Detta forutsatt att foreningen ar en av agarna till arenan. (ABB, 2007 [internet])

1.1.2 Begreppet arenasponsring

Om det ska kallas arenasponsring, namnsponsor eller att ett foretag kOper en namnrattighet
rader det tvistade meningar om. Litteraturen som anvants i denna uppsats och &ven
respondenterna i vara intervjuer anvander begreppet sponsring, darfor kommer det att kallas
sponsring i denna uppsats. Begreppet arenasponsring blir det for att det &r en arena som &r det
huvudsakliga sponsringsobjektet. Det kanske inte alltid handlar om sponsring och i vissa fall
kanske det bara ar ett namn foretaget koper, men eftersom fokus &r pa Swedbanks sponsring i
denna uppsats och for dem handlar det om mer &n att bara satta sitt namn pa en arena

(Christoffersson [internet]).

1.1.3 Begreppet aktivering

Vi har ocksa markt av att begreppet aktivering inom sponsring har missuppfattats for att vara
detsamma som det redovisningstekniska begreppet aktivering, som innebér att foretagen
genom att aktivera en utgift kan fora in den i balansrakningen som en tillgdng. Aktivering kan
betyda mycket i det svenska spraket, men inom sponsringen sa betyder det vad vi har
beskrivit i kapitel 2.5.4. Nar vi har anvant begreppet aktivering i denna uppsats ar det alltsa
det vi menar. Aven respondenterna i vara intervjuer anvander begreppet pa det sattet och inga
missforstand uppstod.



1.2 Swedbank

Swedbank ar en av Sveriges storsta banker med cirka 7,8 miljoner privatkunder och 531 000
foretagskunder pa sina hemmamarknader Sverige, Estland, Lettland och Litauen. Swedbank
har ocksa verksamhet i 6vriga Norden, USA, Kina, Ryssland och Ukraina. Den 31 mars 2012
uppgick balansomslutningen till 1889 miljarder kronor. Swedbank ar en fullsortimentsbank
som erbjuder finansiella tjanster till bade privatpersoner och foretag pa sina
hemmamarknader. Banken frdmjar en sund och héllbar ekonomi for sina kunder och tror pa
en traditionell bankmodell dér néra kundrelationer och radgivning star i centrum. (Swedbank,

2012Db [internet])

1.2.1 Swedbanks arenasponsring

Swedbank har i dagslaget tva arenor som de sponsrar, Swedbank Stadion i Malmd och
Swedbank Park i Vasteras. Tidigare har de ocksa varit namnsponsor till hockeyarenan i
Ornskoéldsvik vilken ar hemmaplan for MoDo Hockey. Detta samarbete ar dock avslutat och

den heter idag Fjallraven Center.

Swedbank Stadion ar Malmd FFs hemmaarena och ar den storsta fardigbyggda arenan de
sponsrar i dagslaget. Avtalet med Swedbank Stadion &r pa 50 miljoner kronor och stracker sig
over tio ar. (Christoffersson [internet])

Swedbanks senaste sponsorsatsning ar Friends Arena i Solna som kommer bli den nya
nationalarenan for fotboll men kommer dven anvandas till andra evenemang. Friends Arena
kommer vara en av Europas storsta och modernaste arena som kommer kunna anvéndas éret
om tack vare ett skjutbart tak. (Friends Arena, 2012 [internet])

1.3 Friends

Friends ar en icke vinstdrivande organisation som jobbar med att stoppa mobbing genom att
utbilda och stédja skolor, forskolor och idrottsforeningar i hela landet. Friends grundades
1997 av Sara Damber som i skrivande stund ocksa ar ordférande. 2011 omsatte Friends ca
22,5 miljoner kronor dar 15,6 miljoner kom fran insamlade medel. Samma ar hade de ett
medeltal pa 35 anstallda. (Friends, 2011 [internet])

Friends vision &r ett samhélle dar barn och ungdomar vaxer upp i trygghet och jamlikhet och
Friends ar aktiva i hela Sverige. En viktig del av pengarna Friends far in till sin verksamhet

kommer fran sponsring. (Friends, 2012 [internet])



1.4 Friends Arena

Friends Arena i Solna ar Sveriges nya nationalarena. Arenan kommer vara hemmaarena for
Svenska fotbollslandslaget och for AIK fotboll. Arenan kommer ocksa std som vard for
diverse konserter och andra evenemang. Det kommer bli den storsta arenan i Sverige med
plats for 50 000 askadare vid idrottsevenemang och 65 000 askadare vid konserter. Arenan
drivs genom driftbolaget Sweden Arena Management och dgs av antal olika parter. Dessa
parter ar Svenska Fotbollsforbundet, Solna stad, fastighetsbolaget Fabege, byggforetaget
PEAB och fastighetsbolaget Jernhusen. (Friends Arena, 2012 [internet])

1.5 Fragestillning

Vad ser Swedbank for vérde i att sponsra arenor och satta sitt namn pa dessa? Det &r
intressant att ta reda pa vad Swedbank har for motiv med just denna typ av sponsring. Vi vill
ta reda pa om de har nagon plan 6ver hur de vill att samarbetena med de olika parterna skall
se ut samt om de tror att de kommer att f4 den “return on investment” de vill. Framforallt ar vi
intresserade av den nya Friends Arena, som &r en investering p& over 150 miljoner kronor!
och om Swedbank har nagon plan for att aktivera denna sponsorsatsning. Det &r dven mycket
intressant for oss att ta reda pa vad motiven bakom att géra nagonting sa unikt som att skanka
bort namnrattigheten till en valgorenhetsorganisation som Friends &r.

1.6 Precisering
Vilka motiv ligger till grund, hos Swedbank, for att sponsra en arena och dess verksamhet?
Vad ar Swedbanks strategi och syfte ur ett marknadsforingsperspektiv att ge bort namnet till

Friends?

1.7 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att forklara vad som ligger till grund for Swedbanks sponsring av
Friends Arena. Vidare dven att fordjupa forstaelsen kring de omstandigheter som gjort att

Swedbank sedermera skénkt bort namnrattigheten till en véalgérenhetsorganisation.

! Telefonintervju med Claes Fagerstrém, f.d. Head of Group Sponsorship, Swedbank.
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2. Teori

2.1 Professionalisering och kommersialisering av idrotten

Manga nya arenor ar ett resultat av den senaste tidens utveckling av elitidrotten i Sverige och i
manga andra delar av varlden. Elitidrotten genomgar ett invaxande i underhallningsindustrin
via mediebevakningens snabba utveckling, vilket ocksa skapar nya forutsattningar for
idrottens utformning och innehall. Idrotten &ar en del av det som kallas for globalisering, vilket
ar utvecklingen i kommunikationsteknologin dar t.ex. ekonomiska och politiska beslut kan
skickas runt jordklotet pa nagon sekund. Detsamma géller idrottsresultat, aktivas dagsform,
klubbars ekonomi mm. (Broberg, Backstrom, Fahlstrom, Gunnarsson m.fl., 2004)

Med globaliseringen foljer en professionalisering av idrotten och en kommersialisering i vissa
av idrottens verksamheter. Med kommersialisering menas att i detta fall idrotten ska vara
foremal for vinstgivande affarsverksamhet. Utav detta foljer att kommersiell
idrottsverksamhet inte i forsta hand anordnas for idrottens skull, for utévare och askadare,
utan for att ge vinst. Det ar vart att papeka att det ar langt ifran alla idrottsverksamheter som
ar kommersialiserade utan det ar forst och framst de Oversta lagren av de stora lagidrotterna,

friidrotten och idrotter som exempelvis tennis och golf som berérs. (Broberg et. al, 2004)

En milstolpe i kommersialiseringsprocessen av idrotten i Sverige var ar 1999, da Svenska
Fotbollsforbundet och Riksidrottsforbundet beslutade att godkanna téavlingsinriktad
elitidrottsverksamhet i bolagsform. En forening som bolagiserar sin verksamhet visar ganska
tydligt att de bedriver idrottsligt verksamhet for att kunna tjana pengar. | en kommersialiserad
idrott produceras en produkt, t.ex. en fotbollsmatch, for att siljas pa en marknad dar
kommersiella intressen far inflytande over verksamhetens form och innehall. Det tas
omotiverade pauser i idrottsmatcher, tavlingar laggs pa orimliga tider pa dygnet, serier sprids
ut over alla veckans dagar, regler andras, spelare importeras fran olika lander for att utvidga

sandningsmarknader osv. (Broberg et. al, 2004)

Kommersialisering och professionalisering &r processer som betingar varandra men en
kommersiell verksamhet behdver inte vara professionell och vice versa. Nar en verksamhet
eller idrott blir professionell kan man séga att den forandras fran att vara lek till att bli allvar.
Professionalisering innefattar bland annat en rationell organisation och yrkesroller som &r

kopplade till en formell utbildningsverksamhet och utdvas pa heltid. For detta kravs



omfattande ekonomiska resurser och det ar alltsa har kommersialiseringen kommer in.
(Broberg et. al, 2004)

Arenaidrotten har alltsa paverkats mycket av denna utveckling da arenaevenemangen numer
gar att sélja som bade match och spektakel, med tifoarrangemang och storbildsbevakning.
Genom utnyttjandet av den tekniska utvecklingen med pay-per-view, interaktiv
kommunikation och bredbandsteknik sa har arenaidrotten pa elitnivd genomgatt en mycket
snabb och djupgaende kommersialisering. Idrotten blir underhallning och i underhallningen
ligger det stora pengar samtidigt som idrotten och samhéllet narmar sig varandra pa ett sadant
satt att det ar svart att se vart det ena slutar och det andra borjar. Multifunktionella
evenemangsarenor byggs upp, dar den idrottsliga verksamheten endast & en och numera
séllan den mest inkomstbringande delen av utbudet. (Broberg et. al, 2004)

2.2 Marknadsforing

Inom foretagsekonomi ar marknadsforing ett relativt nytt &amnesomrade. En forklaring till
detta var att utbudet inom de allra flesta affarsomraden innan andra varldskriget var mindre an
efterfragan, vilket gjorde att konkurrensen var begransad. Da efterfragan vanligen var hogre
an utbudet var en produkt nastan alltid séljbar och marknadsféring var darmed inget som
foretag behovde agna sig at i speciellt stor utstrackning. Langt innan marknadsforing blev en
del av foretagsekonomi var organisation, kalkylering och externredovisning vanliga
amneskategorier inom foretagsekonomi. Att marknadsforing blivit en viktig del i
foretagsekonomi har sin grund i att foretag blivit mer och mer konkurrensutsatta, vilket har
medfort att foretag blivit tvungna att mer aktivt arbeta med sin marknadsféring. (Parment,
2008)

Marknadsforing handlar om att identifiera och mota manskliga och sociala behov fran ett
foretags perspektiv. Okunskap om innebdrden av marknadsforing kan medfora att
marknadsforing kan tolkas som reklam eller som konsten att silja en produkt. Bade reklam
och konsten att salja en produkt ar delar i marknadsfoéring som anvénds for att synliggora ett
foretag eller en produkt. Marknadsforing kan symboliseras likt ett isberg dér konsumenten
endast ser toppen av isberget bestaende av reklam och forsaljning. Den andra delen, som é&r
mycket storre, under vattenytan eller det man inte kan se &r det som &r det storsta arbetet i
marknadsforing. Det handlar om hur foretaget ska positionera sig for att na ut till
konsumenterna med sitt budskap och na sina malmarknader pa basta satt. (Kotler, P., Keller,

K.L., Brady, M., Goodman, M. och Hansen, T., 2009,)
6



Marknadsforing kan ses fran manga olika perspektiv men den som anvénds mest &r den
traditionella “Kotlerianska” synen pd hur man i marknadsforing véljer sina malmarknader.
Foretag positionerar sig genom att de utgar fran marknadsforingsmixen som kallas for de 4 P:
na pris, plats, produkt och paverkan. Dessa har senare utvecklats och innehaller i vissa

modeller &ven 7 p:n (Kotler et al. 2009).

For att utveckla en marknadsforingsplan behéver foretagsledningen forsta sin malmarknad sa
att de kan erbjuda ratt produkter (Kotler et al. 2009). Viken strategi de ska anvénda sig av for
att na ut med sitt budskap till konsumenterna ar ocksa viktigt att tanka pad. En av dessa
strategier ar sponsring som pa senare tid blivit ett erkant marknadskommunikationsmedel
(Cornwell, B.T., Weeks, C.S. & Roy, D.P., 2005).

2.3 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing kan definieras pa lite olika satt. Ett satt att definiera det & som en
interaktion i relationsnatverk. Relationsmarknadsforing kan vara effektivt nar det passar in
och &r funktionellt men det kan &ven vara véldigt kostsamt och ineffektivt om inte. (Lagrosen
& Svensson, 2006, s. 60)

Genom att utoka sina kontakter med andra foretag kan foretagen expandera sitt natverk for att
na fler kunder. Pa sa vis kan man ta del av andras kundnatverk, tankar och idéer och foretag
kan darmed lara av varandra inom natverket. Genom att skapa ett sadant natverk sa gar
foretag fran en sa kallad one-to-one marketing till many-to-many marketing (Lagrosen &
Svensson, 2006 s. 74f).

En nackdel med natverksbildandet kan daremot vara att det &r svart att mata om det verkligen
ger den avkastning pa investeringen som énskas. Om det gar bra for foretaget kan de anda inte
veta om det ar pa grund av natverksbildandet eller om det &r av andra orsaker. Det finns
darfor fortfarande ingen metod foér att mata RON — Return on Networks (Lagrosen &
Svensson, 2006 s.82f).

2.4 Varumarke

Varumarken har funnits i arhundraden som ett satt att sarskilja varor fran en tillverkare till en
annan. Ordet brand, som betyder varumarke, harstammar fran det fornnordiska ordet brandr,
vilket betyder att branna som var nagot som gjordes for att mérka boskap forr i tiden. Enligt

the American Market Association (AMA) dar ett varumarke ett namn, en term, ett tecken, en



symbol eller design alternativt en kombination av dessa som har for avsikt att identifiera
produkterna och servicen fran en eller flera séljare och for att differentiera dem fran
konkurrenterna. (Keller, 2003)

For att lyckas skapa ett starkt varumarke ar det viktigt att det finns en forstaelse for de
underliggande associationerna till varumarket, att konsumenter och marknaden latt kanner
igen varumarket och kan associera till det. For att ett varumarkes associationer ska bli sa
starka som mojligt ar det darfor viktigt att se till sd att varumarket exponeras i ratt
sammanhang och tillsammans med ratt varumarken och pa sa satt blir varumarkets bas av

associationer bredare. (Parment, 2008)

Ett starkt varumarke ar ndmligen ett viktigt konkurrensmedel och det &r viktigt for alla féretag
att se dver varumarket och skapa den bild de vill att kunderna ska se. Dahlén och Lange
(2009) tar upp betydelsen om tidig paverkan och menar att producenterna vill na kunderna sa
tidigt i deras liv som konsumenter som mojligt. Det ar namligen lattare att paverka
konsumenterna och skapa relationer mellan kunder och produkt innan konkurrerande
produkter och varumarken gor sitt intrdde och satter nya standarder och forvantningar.
(Dahlen & Lange, 2009)

Att konsumenterna kanner till ett foretags varuméarke kan innebara manga konkurrenskraftiga
fordelar. Den storsta fordelen &r troligtvis att konsumenten kanner en bekantskap till foretaget
vilket kan paverka deras beslut att kdpa en vara (Aaker, 2007). Malet ar inte alltid att forsoka
fa konsumenterna att veta vad foretaget star for och hur det skiljer sig ifran sina konkurrenter,

istallet &r det ofta endast varuméarkeskdnnedomen som &r det viktiga (Aaker, 1996).

Ett foretag kan tillverka en lika bra eller till och med en béttre produkt &n konkurrenten men
star anda infor utmaningen att fa konsumenterna att byta fran en konkurrerande
markesprodukt och vinna andelar pd marknaden. Varumarkeslojalitet kan ofta bero pa enkla
vanor som att man alltid haft samma bank men lojalitet kan ocksa uppstd genom vad
varumarket har att erbjuda. Det &r bra for en producent att stréava efter att kunderna forblir
lojala. Detta eftersom de sparar in mycket marknadsforingskostnader da det &r billigare att
behalla befintliga kunder néjda an att skaffa nya. Haller man kunder néjda kan det skapa en
bild av ett accepterat och framgangsrikt varumarke och tydliga trender visar pa att folk i

allmanhet tenderar att kdpa det alla andra képer. (Aaker, 2007)



2.5 Sponsring

Sponsring ar ett fenomen som funnits &nda sedan Romarnas och Grekernas tid, dock har
kommersiellt driven sponsring likt den som bedrivs idag endast funnits sedan mitten pa 1960
talet (Meenaghan, 1991). Sponsring, sa som den ser ut idag, har trots sin relativt korta historia
utvecklats snabbt. Det ar idag sallsynt att ett offentligt evenemang bedrivs utan nagon form av
sponsring (Dolphin, 2003). Sponsring har, om man jamfor med hur sponsringen sag ut pa
1960- och 70-talet, breddats mycket och blivit ett populéart medel for féretagskommunikation.
Speciellt &r det sa bland foretag som riktar sig direkt mot konsumenter men det har ocksa
skapat intresse bland marknadsfoérare inom den industriella sektorn (Olkkonen, Tikkanen &
Alajoutsijérvi, 2000). Sponsring av sport och evenemang har etablerats som ett
kommunikationsverktyg som foretag har sett vara anvandbart nar de ska bygga upp
varumarkeskannedom, bilden av ett varuméarke och foretagets image. Savél akademiska
skrifter som afféarskrifter bekraftar sponsringens roll nédr ett foretag ska utveckla sitt
konsumentbaserade varumarkeskapital (Cornwell, Roy & Steinard I, 2001). Sponsring ar en
viktig marknadsforingskanal nar ett foretag har som syfte att fa gynnsam publicitet och na en
speciell malgrupp via support av en aktivitet som inte direkt kan kopplas till
ké&rnverksamheten hos foretaget (Cliffe & Motion, 2004).

Begreppet sponsring kan definieras pa en rad olika sett. En definition &r att sponsorskap ar ett
tvavags kommersiellt utbyte vilket ar fordelaktigt for bade sponsorn och den sponsrade
(Sylvestre & Moutinho, 2007, s. 283). Jiffer & Roos (1999) definierar sponsring som en
affarsmetod for kommunikation och marknadsforing som, kortsiktigt och langsiktigt, siktar pa
att oka sponsorns markesmedvetenhet och image, sa val som att 6ka sponsorns forsaljning
(Jiffer & Ross, 1999, s25). En annan definition av sponsring ar laran om att marknadsfora ett
foretags intressen och sitt varumarke genom att knyta upp dessa mot en specifik och
meningsfull relation med ett evenemang, en organisation eller till ett valgérande dndamal
(Erdogan & Kitchen, 1998). Sponsring kan ocksa definieras som ett framgangsrikt
partnerskap som ger fordel bade till sponsorn som till den sponsrade (Fortunato, J.A. &
Dunnham, A. 2004). Det samtliga definitioner har gemensamt &r att sponsring pa nagot satt

ska gynna alla inblandade parter.

Jiffer och Roos (1999) har utvecklat en modell for hur foretag kan jobba med ett
sponsringsprojekt fran starten av projektet till utvarderingen av resultatet. Modellen forklarar i

fyra olika steg hur ett sponsringsprojekt kan vara uppbyggt. Stegen ar analys, strategi,



implementering och uppféljning. Modellen anvands for att skapa forstaelse for att det kravs
olika medel for att na lyckat resultat med sponsring. (Jiffer & Roos, 1999. s 89)

Arbets-
modell
fsr\;::n?é Vad ar villkoren? :’;E:ghur Hur, var & nar? Vad var resultatet?
| | [ |
. Lagesbeskrivning Fokus pa mal/projekt
Efter Foretaget/Produkten ledning Utvérdering
genom- . Brain storming
gang av: | Malgrupper Forhandling/Avtal Matmetoder
¢ h Sponsringspolicy
Erfarenhet Detaljerad planering Finansiering
bl 2d Budget
Problemomriden Aktivitet/Media Analys
Schema for handelser Kreativitet
Som Overgripande Beslut &
leder till: e strategi implementering B

Figur 1: Standardmodell for att jobba med sponsring (Jiffer & Roos, 1999, s.90)

Jiffer och Roos (1999) har skapat ytterligare en modell som heter A-ERIC modellen. A-ERIC
modellen (figur 2) kan anvandas i samtliga steg i Standardmodellen for sponsring (figur 1).
Som exempel pa detta kan modellen anvéandas vid analysering av de mojligheter som ett
sponsringsprojekt kan ge sponsorn. A-ERIC modellen skapades 1991 i syfte att utvérdera
sponsring genom att pa ett forenklat sett ge en bild av de mal som foretaget tagit fram i
samband med sponsringen. Modellen syftar ocksa till att underlatta vid planering av nya
sponsringsprojekt. A-ERIC-modellen bestar av fyra variabler; Association, Exponering,
Relationer och Integrerad kommunikation (Jiffer & Ross 1999, s28/55).

10



Association Exponering Relationer Kommunikation ponsring
Kanslor TV Platsen/Traffpunkt TV
Varderingar Tidningar Radio ¢— Medier
Platsen Tryckta medier
Platsen
Sponsrad aktivitet Argnareklam Inbjudningar Annonsering
Draktreklam Deltagande SP-Material
Invigning Tréffa kandisar Forséljning ¢ Atiniteter
Avslutning Kick-off PR-Aktiviteter
Prisutdelning Butiksreklam
VIP-utrymmen

Figur 2: A-ERIC modellen, fritt 6versatt (Jiffer & Roos, 1999, s.64)

Nar ett foretag véljer sponsringsobjekt ar det mest forekommande att fokus laggs pa vilken
exponering man kommer att fi. Det ar dock viktigt att forsoka skapa en balans mellan de fyra

variablerna som ingar i A-ERIC modellen.

Association ar den enskilt viktigaste delen for ett féretag som sponsrar. Med association
menar man att man vill binda ihop olika typer av vérderingar som foretaget och
sponsorobjektet har gemensamt. For foretaget skulle saledes en lyckad association innebéra
att man lyckats att kommunicera med sin malgrupp med hjélp av sponsringsobjektet (Jiffer &
Roos, 1999; 28, 37, 58).

Exponering — Det ar exponering som de allra flesta forknippar med sponsring. Och det
handlar ofta om att synas via arenareklam och att exponeras genom olika medier sa som
tidningar och tv. (Jiffer & Roos, 1999; 28, 37, 59)

Relationer — Ibland gor sponsringen sa att foretag kan knyta nya relationer med saval
befintliga som nya aktorer. Det ar bade pa intern och extern niva som relationerna kan skapas
dar externa skapas med kunder eller konkurrenter medan intern riktas till sin egen personal.
Oftast ar det s att ju storre evenemang eller klubb som féretag sponsrar ju stérre blir ocksa
relationsbyggandet framforallt relationen mellan séljare och kopare (Jiffer & Roos, 1999; s
28, 38, 59).

Integrerad kommunikation — Om ett sponsringsprojekt skall ses som positivt galler det att

relationen mellan de bada parterna funkar och att det samarbete som man har gynnar bagge
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parter. Man anvéander framfor allt denna variabel till att planera en sponsringsinsats (Jiffer &
Roos, 1999; s 28, 40, 59)

2.5.1 Relationen mellan vilgérenhet och sponsring

Tidigare sags sponsring som nagot foretag gjorde i valgorenhetssyfte eller for att fa battre
rykte men har numer gatt mot att ses som ett utbyte mellan tva parter (Dolphin, 2003). En
tydlig skillnad mellan sponsring och valgorenhet &r att sponsring innefattar ndgon form av
kommersiell transaktion mellan det sponsrade objektet och sponsorn (Jiffer & Roos, 1999,
s25). Relationen mellan vélgdrenhet och sponsring visas i modellen nedan.

Vintade H
effekter

Dold sponsring Ren Sponsring

Ren vilgorenhet Dold valgérenhet

L Kravpa
L H mwoiprestationer

Figur 3: Relationen mellan valgérenhet och sponsring (Jiffer & Roos, 1999, 5.26)

De olika delarna i modellen ovan beskrivs kortfattat som foljande; ren sponsring innebér att
sponsorn har vissa krav pa den sponsrade och raknar med vissa effekter av sponsringen, dold
sponsring innebdr att sponsorn inte stéller nagra krav pa sponsringsobjektet men forvantar sig
vissa effekter av sponsringen, ren valgorenhet innebér att sponsorn inte begar eller férvantar
sig nagot, dold valgorenhet innebér att sponsorn staller vissa krav men har inga forvantningar
om effekter (Jiffer & Roos, 1999).

2.5.2 Goodwill

Begreppet goodwill anvands inom foretagsekonomin for att forklara vérdet av ett foretag
utover vardet pa dess tillgangar. Goodwill har ett immateriellt varde och handlar om
foretagets goda rykte samt kan oka vardet pa foretaget vid till exempel en forsaljning. Detta
pa grund av att nar foretag anses ha ett stort goodwillvarde sa finns det goda mojligheter till
framtida vinster. Goodwill ar en tillgang men det &ar svart att satta ett exakt varde pa det och

darfor raknas det som en immateriell tillgang i bokforingen. (E-conomic.se [internet])
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Vid kop av ett foretag ar priset ofta hogre an foretagets bokforda vérde, detta betyder att
skillnaden mellan det bokforda vérdet och kopeskillingen, &r foretagets goodwill. Det enda
tillfallet som goodwill syns dr som en “kopt goodwill” 1 balansrdkningen hos det kopande

foretaget. (E-conomic.se [internet])

Goodwill inom sponsring kan vara det som gor storst skillnad gentemot reklam nér det galler
hur det tas emot av konsumenterna. Reklam och annonsering ses ofta som sjalviskt av
foretagen for att det inte ger direkt nytta tillbaka till samhallet, det ser ut som att de bara ar ute
efter att salja mer vilket kan satta igang en forsvarsmekanism hos konsumenten som pa sa vis
inte tar till sig budskapet. Sponsring har inte ett lika klart budskap som reklam men har istéllet
en aura runt sig att vara goodwill, man gor nagot bra for samhéllet, och det kommersiella
budskapet ses inte lika tydligt av konsumenten. Pa sa vis blir férsvarsmekanismen inte lika

stark och budskapet nar fram lattare. (Meenaghan, 2001).

2.5.3 Effekter av sponsring

Ett pastdende som ar vanligt aterkommande nar det géller sponsring &r att effekterna av
sponsring blir synliga forst efter tre ar. Faststallande av huruvida omgivande faktorer som
annonsering, reklam och PR ger god effekt i samband med sponsringen ar viktigt for att
rattmatiga sponsorinvesteringen (Jiffer & Roos, 1999). Marknadsforare ser ofta sponsring
som nagot mer an bara reklam, men det finns enligt Harvey (2001) ingen klar bild av hur
sponsoreffekterna skiljer sig fran de effekter som vanlig reklam genererar. Att mata
affarsvardet av sponsring ar problematiskt da det ar svart att pa ett bra satt tydliggdra vad som
skiljer sponsring och reklam at. Harvey (2001) har gjort en studie for att kvantifiera den
affarsbyggande effekten av sponsring. Undersokningen visade att sponsring har en
paverkande effekt pad konsumenten, pa samma satt som traditionell reklam. Undersokning
visade ocksa att sponsring kan ha en positiv affarseffekt baserat pa andra intellektuella

processer an vad traditionell reklam ger (Harvey 2001).

Meenaghan (2001) skrev artikeln Understanding Sponsorship Effects i syfte att fa forstaelse
for sponsring som marknadsfoéringskanal och for att ta fram ett omfattande teoretiskt ramverk
for att kunna tyda konsumenters reaktioner pa foretags sponsring. Den centrala inriktningen i
modellen ar att sponsring har ett annat angreppssatt pa konsumenten an vad traditionella
marknadsforingskanaler har. Meenaghans (2001) figur Gver processen for métning av

sponsringseffekter visas nedan.
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Sponsor Process Aterkoppling

\ Intensitet av villkorad goodwill
| >

Kategori
Filter

Sponsor
Kommunikation

Individuell

TIRe) Gynnsam Overforing av Avsikt att Faktiskt
Aktivitet Medvetenhet c

disposition image varden kopa kép

Intensitet av supporter involvering

——— | [—

Figur 4: Processen for métning av effekter vid sponsring (Meenaghan, 2001, s.115)

Modellen visar att sponsring, som marknadsforingsverktyg, fungerar annorlunda i forhallande
till andra marknadsfaringskanaler, eftersom sponsring involverar konsumenten pa ett annat
satt. Konsumentens respons till sponsringen drivs av engagemang och ké&nslomassig
associering som konsumenten kénner med den sponsrade aktiviteten och konsumentens vilja
att ge goodwill till sponsorn. (Meenaghan, 2001). Ju hdgre inblandning och engagemang som
konsumenten har i den sponsrade aktiviteten desto storre & mojligheten att konsumenten
associerar sig med sponsorn och kanner pa sa satt en storre samhorighet med sponsorn. Detta
gor det mojligt for sponsorn att uppnd de primara marknadsforingsmalen, att skapa

medvetenhet och varumarkesbyggande. (Meenaghan, 2001).

2.5.4 Aktivering av sponsring

Sponsring beskrivs som en investering som oftast gérs med ekonomiska - eller vérdefulla
resurser, och innebdr att sponsorn far ratt att utnyttja sin inkdpta rattighet. Detta innebér att
sponsorn far associera sig med den sponsrade i ett kommersiellt syfte. For att kunna anvanda
sin inkopta rattighet maste sponsorn aktivera och stétta den. En sadan aktivering av sponsring
kan ge en strategisk fordel genom att investera ytterligare resurser, vanligtvis i reklam,
associationer med evenemanget och 6vrig sammankopplad aktivitet. Detta kommuniceras for
att framhava engagemang, involvering eller deltagande fran den malgrupp som sponsringen
riktar sig mot. (Weeks, Cornwell & Drennan, 2008 s. 639)
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Aktiveringen kan exempelvis ske genom evenemangsrelaterade utlottningar, mobiltavlingar
relaterade till evenemanget och hemsidor med ett tema fran evenemanget (Weeks et. al, 2008
s. 639). Daremot ar kostnaden for aktivering av sponsring svar att satta exakta siffror pa da ett
sponsringsprojekt ofta skiljer sig fran ett annat, vilket medfor att ocksad aktiveringen ser
annorlunda ut mellan olika sponsringsprojekt (Sylvestre & Moutinho, 2007). Darfér maste
sponsorn ocksa tanka pa att det finns aktivering som riktar sig till olika malgrupper och att
viss aktivering endast nar publiken av evenemanget medan storre aktivering, i form av
exempelvis reklamfilm pa TV eller internet, nar ut till massmediepubliken (Weeks et. al, 2008
S. 639).

En aktivering av sponsring medfor en strategisk fordel eftersom sponsorn lagger ytterligare
resurser pa reklam, associationer med evenemanget och Gvriga aktiviteter som gar att
sammankoppla med det valda sponsringsobjektet. Detta kommuniceras for att framhéva
engagemang, involvering eller deltagande fran den malgrupp som sponsringen riktar sig mot
(Weeks, Cornwell & Drennan, 2008 s. 639). Stora sponsorer tenderar att gbra en storre
investering i aktiveringen &n vad som investerats i sjalva sponsorobjektet (Sylvestre &
Moutinho, 2007 s. 287). En undersokning av International Events Group indikerar att
sponsorer raknar med att spendera $1,90 pa varje $1 betalad i sponsorrattighetskostnader
(Weeks et. al, 2008 s. 638).

2.5.5 Sponsring som investering

| flertalet artiklar om sponsring skrivs det att foretaget investerar i ett sponsringsobjekt. Bland
annat skriver Meenaghan (2001) i sin artikel Understanding Sponsorship Effects att sponsring
ar en investering. Aven Clark, et al (2002) skriver att sponsring ar en affarsinvestering for
sponsorn. Detta da foretag som sponsrar forvantar sig nadgon form av avkastning genom att
sponsra en arena (Clark, Et al, 2002). En definition ur redovisningssynpunkt av investering ar
att det ar en kapitalinsats som forvantas leda till framtida avkastning. I princip finns det tre
olika typer av investeringar; Reala investeringar, finansiella investeringar och immateriella

investeringar (Andersson, 2001).

Enligt 18 kapitlet i Inkomstskattelagen, IL, ska koncessioner, patent, licenser, varumarken,
hyresratter, goodwill och liknande rattigheter som forvarvats fran nagon annan att se som
inventarier. Enligt uppgifter fran Skatteverket ska 18 kapitlet i IL tillampas da utgiften for
sponsring avser en rattighet (Skatteverket, 2005 [internet]). Detta gor att nar ett foretag véljer

att lagga sin sponsring pa en namnrattighet skall det alltsa ses som en inventarie. Inventarier
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ska redovisas som en tillgang i ett foretags balansrakning, vilket medfor att nar ett foretag

véljer att namnsponsra en arena ses det som en investering for sponsorn.

2.5.6 Arenasponsring

Sponsring av arenor &r ett relativt nytt fenomen, forsta sponsringen kom pa 70-talet men det
skulle dr6ja anda till tidigt 90-tal innan detta ansags vara normalt. Att det tog sa lang tid innan
det blev nastintill standard med sponsrade arenor beror pa flera faktorer, till exempel att man
inte insag hur arenasponsring kunde vara en betydande del i ett féretags marknadsstrategi, och
att man inte riktigt tankte pa hur manga man nadde ut till med en i jamférelsevis billig peng.
(Clark, et.al s. 18, 2002)

Det byggs nya arenor och de gamla renoveras i en takt som aldrig forr, det blir ocksa storre
och dyrare att bygga dessa allt mer avancerade byggen. Av vissa anses arenabyggen vara en
dalig investering for en kommun och ofta har kommunen sjélv inte rdd med hela bygget och
da vander de sig gladeligen till foretag som ér villiga att sponsra en summa pengar i utbyte
mot att de far namnge arenan. (Clark, et.al s. 18, 2002)

Ndagonting annat som har bidragit till att arenasponsringen har ¢kat ar att annan form av
sponsring, som sponsring av idrott och diverse evenemang, har varit sa lyckosam. Detta har
lett till att foretag har en efterfragan pa faciliteter som passar foretag att gora affarer och
natverka pa. Eftersom sponsring av idrottslag har ckat sa mycket sa anser en del att det ar latt
att forsvinna i mangden, detta har ocksa lett till den Gkade arenasponsringen da den
fortfarande anses vara mer “ren” och pa sa vis nar man publiken littare. (Clark, et.al s. 18,
2002)

Clark et.al (2002) och Leeds, Leeds & Pistolet (2007) har gjort tidigare forskning pa omradet,
huruvida det &r en bra investering eller inte att kdpa rattigheterna till ett arenanamn.

Resultaten man har kommit fram till har skiljt sig markant fran varandra.

Clark et.al (2002) genomforde en undersokning pa 49 arenor i USA som alla var namngivna
efter foretag. FoOrst tog de fram en tabell som visade vad de vanligaste anledningarna var till

att foretag koper namnréattigheterna pa arenor. De kom fram till féljande:

1. FOrbattra sin image
2. En miljé med mindre brus for att kommunicera

3. Okad varumarkeskannedom
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4. Positionera sitt varumérke
5. Som en del av en integrerad marknadsplan

6. Direkt forséljning pa arenan

| sjdlva undersokningen fokuserades det pa foretagens aktiekurser och hur de hade forandrats i
samband med att de gjort sitt kop av namnet pa en arena offentligt. Vad de kom fram till i
korthet var att aktiekursen pa foretag i snitt 6kade med 1.65 procent, vilket kan vara en hel del
Oversatt 1 pengar hos ett stort foretag. Forskningen visade att det oftast ar en bra investering

att kopa en namnrattighet pa en arena och fa sitt foretagsnamn pa den. (Clark et.al, 2002)

Leeds, Leeds & Pistolet (2007) har gjort forskning dar fokus lag pa att se en langsiktig effekt
av att investera i namnrattigheterna pa en arena. Leeds, et al(2007) visar i motsats till tidigare
forskning som Clark, et al (2002) gjort att det inte &r en speciellt bra investering att kopa

rattigheterna till arenors namn sett till utvecklingen av foretagets aktiekurs.
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3. Metod

3.1Strategier
Nar undersokningen skulle goras stod vi infor en rad olika val om hur vi skulle ga tillvaga.
Det géllde for oss att fatta strategiska beslut om vilka metoder och strategier vi skulle anvénda

oss av da varje val enligt Denscombe (2009) medfér en rad fordelar och nackdelar.

Nar vi gjorde var undersokning valde vi att gora en fallstudie da det var den typ av studie som
lampar sig bast. | enlighet med vad Denscombe (2009) séger kunde vi genom en fallstudie
tillhandahalla en djupgaende redogorelse for handelser, forhallanden, erfarenheter och
processer som forekommit i detta sdrskilda fall. Fallstudien har som fordel att den &r mer
djupgaende i och med att vi kan studera saker i detalj till skillnad fran andra tillvagagangssatt
(Denscombe, 2009).

Det studerade objektet i en fallstudie valjs utifran kanda attribut och utmarkande kannetecken
(Denscombe, 2009). En motivering till att vi valt Swedbanks sponsringssatsning pa den nya
arenan i Solna &r att detta fall ar typiskt och att de liknar manga andra fall i Sverige med
foretag som valjer att kopa namnrattigheterna pa arenor. Fallet med Swedbank skiljer sig dock
fran de andra da de valt att ge bort sin namnréttighet till den icke vinsdrivande organisationen
Friends som jobbar med uppdraget att stoppa mobbing (Friends, 2012 [internet]). Detta gor att
det finns en kontrast till normen i just detta fall vilket gor att vi i enlighet med vad
Denscombe (2009) foresprakar kan se effekterna av den avvikande faktorn mycket tydligare i
detta fall.

Denscombe (2009) sager att en av fallstudiens styrkor &r att forskaren kan anvanda sig av
flera olika kallor och metoder for datainsamling. Darfor foll det sig logiskt for oss att som en

del i var fallstudie anvanda oss av Swedbanks interna material samt intervjuer.

En av de svarare delarna med att utféra en fallstudie ar, enligt Denscombe (2009), att skaffa
sig tilltrade till det valda objektet. Om forskaren inte far tilltrade till det valda objektet under
naturligt  forekommande forhallanden paverkas tillforlitligheten i undersokningen
(Denscombe, 2009). For att genomfora var undersokning har vi valt att narmare undersoka

objektet genom intervjuer samt undersékning av dokument.
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3.2Metoder

Det finns ett antal olika metoder for att samla in empirisk data till var undersokning. Det vi
framst anvant oss av ar intervjuer och skriftliga kéallor. Det som karaktariserar en intervju och
vad vi har tankt pa nar vi gjort dem, &r att det maste finnas ett samtycke fran den intervjuades
sida att delta. Den intervjuades ord kan betraktas som protokollférda och dokumenterade samt
att vi har bestdmt dagordningen for diskussionen (Denscombe, 2009). Intervjuer passar bast
att anvanda vid undersokning av komplexa fenomen, sasom asikter, uppfattningar, kanslor,
erfarenheter, kénsliga fragor och privilegierad information (Denscombe, 2009). Detta ar nagot

som vi berdr i var undersékning och alltsa var intervjuer en bra metod for oss att anvanda.

3.2.1 Semistrukturerade intervjuer

Den typ av intervjuer som passade bast for var undersokning var semistrukturerade intervjuer.
Det innebar att vi hade en fardig lista med amnen som skulle behandlas och fragor som skulle
besvaras av de respondenter vi valt ut. Aven da vi utgick fran vara férutbestamda fragor
tillampade vi en flexibilitet som gjorde att den intervjuade fick utveckla sina tankar och fritt
beratta kring de fragor vi stallde. Detta &r ndgot som Denscombe (2009) foresprakar da han
anser att svaren vid semistrukturerade intervjuer ska vara 6ppna och att betoningen ska ligga
pa att den intervjuade utvecklar sina synpunkter (Denscombe, 2009).

3.2.2 Telefonintervjuer

Tidigare ifragasattes tillforlitligheten i de data som man fick fram genom telefonintervjuer
(Denscombe, 2009). Denscombe (2009) skriver dock att maniskor &r precis lika arliga dver
telefon som vid intervjuer ansikte mot ansikte. P& grund av detta och att det ar bade billigare

och snabbare med telefonintervjuer bestamde vi oss for att géra sadana.

For att fa en form av data som & mycket enklare att analysera an ljudupptagningen i dess
ursprungliga form skrev vi sedan ut intervjuerna med alla parter. Detta &r ett arbete som
visserligen tar tid men det var vart det eftersom vi darigenom fick mer nérkontakt med aktuell
data. (Denscombe, 2009, 260)

Till Andreas Drufva (Friends) och Malin Sparf-Rydberg (Arenabolaget) skickade vi sedan var
utskrift av intervjuerna. Detta for att lata dem ta del av utskriften och kontrollera dess
riktighet.
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3.2.3 Intervjuareffekten

En aspekt som vi tog hansyn till nar vi gjorde intervjuerna var den sa kallade
intervjuareffekten. Det innebéar att respondenterna svarar olika pa samma fragor beroende pa
hur de uppfattar den person som stéller fragorna. | synnerhet ar det intervjuarens kon, alder
och etniska ursprung som inverkar pa hur mycket information manniskor &r villiga att ge samt
hur &rliga de ar i sin information enligt undersékningar som har gjorts. Hur stor inverkan
forskarens personliga identitet har beror givetvis pa vem som intervjuas och ofta vilken typ av
amne som diskuteras. Ar det kansliga fragor eller frdgor som ar mer personliga far

intervjuarens identitet en storre betydelse (Denscombe, 2009).

Forskarens “jag” dr svart att #ndra pa om det skulle behGvas men det forskaren kan téanka pa
ndr intervjuer utfors ar att vara artiga och punktliga, lyhdrda och neutrala, sa att de kanner sig
bekvama och ger arliga svar. Vi var tilimotesgaende samt forhéll oss neutrala och forsiktiga
till de uttalanden som den intervjuade gjorde under intervjun. Syftet med en intervju ar att

lyssna och fa den intervjuade att Gppna sig (Denscombe 2009).

3.2.4 Urval av respondenter

Vi har gjort intervjuer med tre stycken personer som &r insatta i samarbetena runt Friends
Arena. Dessa ar Claes Fagerstrom (f.d. Head of Group Sponsorship pa Swedbank), Andreas
Drufva (Marknad- och kommunikationschef pa Friends) samt Malin Sparf Rydberg
(Kommunikationschef pa Friends Arena). De har sedan ett par ar tillbaka haft ett nara
samarbete kring den nya arenan i Solna. Eftersom de har personerna har en speciell position
och en unik inblick i just det specifika fallet vi valt att skriva om, Friends Arena, sa forefoll

det sig ganska enkelt att valja respondenter till var undersokning (Denscombe, 2009, s. 251).

Vi gjorde personliga telefonintervjuer med varje respondent. Fordelen med detta ar att
intervjun blir relativit latt att kontrollera da vi bara har en persons idéer att sétta oss in i och
utforska. Det blev ocksa mycket lattare for oss nar vi skulle skriva ut bandinspelningarna fran
intervjuerna da samtalet bara involverade en deltagare, dvs. en rost att kanna igen och en

person som pratar i taget. (Denscombe, 2009, s. 235).

De tilltdnkta intervjupersonerna kontaktades i forvdg for att faststilla tidpunkt om nar
intervjun skulle aga rum for att tillfallet for intervjun skulle passa bada parter. Vi uppskattade
hur lang tid intervjuerna skulle ta och meddelade detta till intervjupersonerna i forvag.
(Denscombe, 20009, s. 252)
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3.2.5 Dokument och sekunddrdata

Vi tog i var undersokning del av olika tryckta kallor fran Swedbanks sida i form av
sponsringsstrategi och annat tillgangligt material fran andra hall i artiklar, undersokningar och
rapporter. Dessa kan i sig betraktas som datakéllor och hade viktig betydelse for var
undersdkning (Denscombe, 2009, s. 295). Med dagstidningar och nyhetsartiklar som kélla
var vi mer kallkritiska an vetenskapliga artiklar (Denscombe, 2009, s. 302 f). Detsamma
galler for kallor pa internet (Denscombe, 2009, s 303 f).

3.2.6Triangulering

Triangulering innebar att forskaren betraktar saker ur mer an ett perspektiv (Denscombe,
2009, s. 184). Det kan som i vart fall betyda att man anvander sig av mer an en metod. Som
beskrivits ovan har vi tillampat tvd metoder for datainsamling; telefonintervjuer och
dokument. Triangulering har gjort det mojligt for oss att jamfora fynden fran en metod med
fynden fran en annan. Fynden kan pa detta satt bekraftas eller ifragasattas genom att vi jamfor
de data som har producerats i de olika metoderna. Fynden och det som ar kant om amnet fran
t.ex. dokumentdelen har ocksa kompletterats genom att tillfora information fran intervjudelen
(Denscombe, 2009, s.185f). Fordelarna med detta ar att vi har fatt en mer fullstandig bild da
data fran tva hall bundits samman vilket gjort att validiteten i fynden 6kar (Denscombe, 2009,
s 188).

3.3 Analysverktyg

3.3.1 Kvalitativa data

De data vi fick fram genom att anvanda semistrukturerade intervjuer var av kvalitativ form.
Kvalitativa data har nédmligen formen av ord (talade eller skrivna) och visuella bilder
(observerade eller kreativt producerade) (Denscombe, 2009). Genom intervjufragornas
oppenhet sa blir den data vi far fram kvalitativ (Denscombe, 2009). Det som vi har fatt fram i
intervjuerna med de olika parterna ar det som &r det centrala i undersokningen och saledes &r

det deras ord som har analyserats (Denscombe, 2009).

Kvalitativ forskning brukar associeras med smaskaliga studier vilket en fallstudie som vi har
gjort ar. Pa sa satt har det blivit mojligt for oss att gora en djupgaende studie vilket har gjort
att vi har kunnat analysera data noggrannare (Denscombe, 2009) Var inblandning och
bakgrund i analysen har varit stor da det ar vi som tolkat de insamlade data (Denscombe,

2009). Vi har aven i enlighet med vad Denscombe foresprakar vad galler kvalitativ forskning
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latit teorierna och metoderna vaxa fram under arbetets gang. Urvalet som undersoktes vaxte
fram under utvecklingen av arbetet, till exempel visste vi inte till en bérjan hur manga som

skulle behova intervjuas for att fa ett representativt urval (Denscombe, 2009).

3.3.2 Verifiering av data
Det & mycket viktigt att verifiera kvalitativ data for att visa att de resultat vi kommit fram till
ar riktiga sa att folk kan satta tilltro till dem (Denscombe, 2009).

Validitet handlar om noggrannheten och traffsékerheten i data. Det finns inget absolut satt att
visa att vi ar exakta och har fatt helt ratt i var undersdkning. Daremot har vi tagit till nagra
variabler som starker validiteten i undersékningen. Dels sa har vi anvént oss av triangulering
dar vi anvant kontarsterande datakéallor for att visa att vi ar pa ratt spar. Vi har dven vant oss
tillbaka till tva utav respondenterna med vara resultat sa att dessa kan kontrolleras. Vi har
aven satt oss in speciellt i denna fallstudie och darmed 6kat var kunskap om detta unika fall

vilket ger en solid grund till de pa data baserade slutsatserna. (Denscombe, 2009)

Tillforlitlighet hanvisar till huruvida ett forskningsinstrument ar neutralt och visar samma
dven om det anvands flera ganger. Om en annan forskare skulle géra samma undersékning
som vi har gjort, skulle resultatet bli detsamma? Det kan saklart variera lite med vilken typ av
fragor som forskare staller och hur de tolkar svaren men pa det stora hela sa skulle resultaten
bli detsamma. Att intervjua samma personer om samma &mne skulle ge samma utfall med

semistrukturerade intervjuer. (Denscombe, 2009)

Generaliserbarhet visar om det gar att tillampa forskningsfynden pa andra exempel av
foreteelsen. Eftersom vi gjort en fallstudie pa Friends Arena visar vara resultat endast hur det
fungerar i det hér unika fallet. Huruvida dessa resultat gar att applicera pa andra liknande fall
ar svart att saga. Darfor maste vi ta hansyn till att resultaten fran var fallstudie kan betraktas
med misstro pa grund av de tvivel som kan uppstd om det ar rimligt att generalisera
slutsatserna utifran ett enda fall eller inte. Det kan vara sa att pa t.ex. den arena vi kéanner till
som ocksa skankt namnet till en valgorenhetsorganisation, Livestrong Park, hade de helt
andra grunder och motiv for att sponsra arenanamnet. Detta fenomen maste angripas pa ett
annat satt da forskaren inte bara kan genrealisera hur som helst i en kvalitativ studie. Ett bra
sétt dr att anvanda sig av “6verforbarhet” dér forskaren stéller sig fragan i vilken utstrackning
fynden kan overforas till andra fall. Troligtvis ar fynden fran Friends Arena 6verforbara dven

pa Livestrong Sporting Park i Kansas. (Denscombe, 2009)
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Objektivitet &r dven det en viktig aspekt i en sadan har undersokning (Denscombe, 2009). Vi
har varit helt opartiska och neutrala betraffande inverkan pa resultatet. Ingen av oss har nagon
koppling till underékningsobjektet utan tyckte bara att detta var en intressant
undersokningsenhet. Daremot gar det inte att, som Denscombe (2009) skriver, helt eliminera
vara egna identiteter, varderingar och 6vertygelser fran analysprocessen. Vi har tankt pa detta
och stréavat efter att vara sa opartiska i analysprocessen som méjligt (Denscombe, 2009).
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4. Resultat

4.1 Swedbanks sponsringsstrategi

Det 6vergripande syftet med Swedbanks sponsring &r att starka sitt varumérke. De ser det
ocksa som ett strategiskt arbetssétt for banken att visa sitt samhéallsansvar. Genom att ha
samarbetsavtal och partners inom idrott, kultur och samhallet vill man stérka bilden av banken
och vara en positiv kraft i samhallet. Darfor ser Swedbank sin sponsring som ett sétt att
uppfylla bankens vision, Beyond Financial Growth, att sta for en hallbar tillvaxt.
Sponsringsarbetet som Swedbank bedriver ska alltid ske utifran bankens varderingar.
(Swedbank, 2010)

Via sponsringen ska vi na de manga manniskorna.

Det ska vara enkelt for kunder och personal att ta del
av och engagera sig | bankens sponsring.

All sponsring ska praglas av ett starkt samhallsansvar.

Figur 5. Fran Swedbank och sponsring — strategier och riktlinjer, sid 4. Swedbank (2010)

Nér Swedbank valjer ett sponsringsobjekt ser de forst till att det ligger inom ramen for
varumarkespositionen, darefter tillampar Swedbank sin sponsringsstrategi. | Swedbanks
strategimodell for sponsring finns det tre delar, Doing Good, Youth focus och Employer
engaging. Med Doing Good menar banken att samhallsansvar ska vara bade ett
forhallningssatt och ett konkret inslag i sponsringen. Da Swedbank anser sig vara en bank
som bryr sig om mer &n bara pengar ar samhéllsansvar det enskilt viktigaste skalet till
sponsring. Youth Focus som syftar till att det i alla avtal ska finns inslag av
ungdomsverksamhet. Genom att banken satsar pa ungdomar nar de hela familjer och de
manga manniskorna. Employer Engaging syftar till att involvera, engagera och inspirera
medarbetarna sa att de pa sa satt far stolta ambassadorer for Swedbanks samhéllsengagemang.
(Swedbank, 2010)
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Figur 6. Visar Swedbanks strategimodell for sponsring hamtad fran Swedbank och sponsring — strategier och
riktlinjer, sid 8. Swedbank (2010)

4.2 Swedbanks perspektiv

Allt material i denna text ar hamtat fran var telefonintervju med Claes Fagerstrom, som vi

genomforde 2012-04-25, om inte annat anges.

For att vi skulle fa en djupare insyn i hur Swedbanks strategi sdg och ser ut angaende
sponsringen av Friends Arena sa kontaktade vi Claes Fagerstrom fore detta sponsringschef pa
Swedbank. Vi blev skickade till honom fran Swedbanks koncernmarknadschef Bjorn Larsson.
Claes ar inte anstalld av Swedbank langre utan jobbar idag som konsult och har titeln Senior
Advisor pa foretaget JJ Partners. Anledningen till att vi blev skickade till Claes &r for att han
under de senaste tio aren var sponsringschef pa Swedbank och &ar den personen som var
ansvarig for sponsringen av Friends Arena och pa sa vis den personen som var mest lamplig

att intervjua.

Claes Fagerstrom beréattar att Swedbank har en lang relation till Svenska Fotbollsférbundet
(SVFF) och det var nar SVFF bestdmde sig for att bygga en ny nationalarena 2005 som de gick
ut till sina partners med ett erbjudande om att sponsra den nya arenan. Swedbank tackade ja
till detta erbjudande och ar 2007 tecknade man ett avtal som stracker sig fram till 2023. Detta
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avtal &r troligtvis ett av de storsta som gjorts i Sverige, det & pa 150 miljoner kronor och
stricker sig over 15 ér vilket blir ungefar 10 miljoner kronor per ar. ”Mycket pengar om man
tittar pa 150 miljoner men slar man ut det under en lang avtalsperiod sa ar det inte
avskrackande for ett stort foretag.” Fagerstrom jamfor ocksa detta med andra investeringar i
reklam och marknadsforing da han jamfér detta med att en hyfsat stor reklamkampanj pa TV
4 kostar ca 10 miljoner kronor for tva veckor.

Det fanns manga anledningar till att man valde att gora just den har satsningen fran forsta
borjan. ... det var mdnga olika skdl men det viktigaste skdlet var att vi gdrna ville forknippas
med en arena, mojligheten att kunna jobba med en arena som inte bara var fotboll utan ocksa
vara en samlingsplats for vdara kunder ifran hela landet, fotboll, konserter och upplevelser.”
Fagerstrom menar att den nya nationalarenan skapar méngder med tillfallen att kunna bygga
relationer med bankens intressenter. Han menar att det ar viktigt for Swedbank att
sponsringen ocksa visar samhallsengagemang och inte bara ses som ren idrottssponsring. Pa
det viset nadde man ut till hela folket, inte bara de idrottsintresserade. Swedbank ser namligen
sig sjalva som folkets bank och darfor passade det har perfekt med en arena som lockar runt
tva miljoner besokare per ar fran alla mojliga segment. Swedbank sag ocksa det har som en
mojlighet att ladda deras sponsringsverksamhet med lite nya aktiviteter och idéer. Fagerstrom
sager att det var mojligheten att skapa relationer, aktiviteter och nétverk som var det

viktigaste, allt det d&r leder till affarer for Swedbank.

Pa fragan om de hade raknat pa om det var vart att gora den stora investeringen sa var svaret
ja.

- "Forutom rdtten att namnge arenan sd har vi ocksa en hel del andra rattigheter som
ar vart mycket. Loger, biljetter, mojligheten att utnyttja arenan sjalv for egna
evenemang, exponering pa skyltar, tv-apparater och mangder utav olika saker, allt de
dar har vi sjalvklart varderat. Da har vi kommit fram till att det ar en bra affar for
banken, vi far valdigt mycket for biljetter, hospitality och ett goodwillvarde som
forsvarar den hdr insatsen. ”— Claes Fagerstrom, 2012.

Fagerstrom sager att all sponsring ar en investering i varumarket och att sponsringspengarna
far jamforas med vilka andra aktiviteter man kunde ha gjort for att starka vérdet pa
varumérket. Han séger att sponsringen har blivit ett populdrt och viktigt investeringsverktyg
for att starka bilden av foretaget eller varumarket. Mycket tack vare den goodwill som &r svar

att fa genom andra verktyg.
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Att mata effekterna av den har investeringen ar ocksa en viktig del i arbetet for Swedbank.
Oavsett om det handlar om reklamfilmer, annonsering eller sponsring sa menar Fagerstrom att
det finns olika parametrar att mata. Daremot sager han att sponsring ar svarast att mata
eftersom det handlar om kanslor och emotionella effekter. Den effekt som Fagerstrom helst
ser blir resultatet av den hér satsningen &r att varumarket starks. Alltsa att svenska folket
kommer att, pa grund av den hér insatsen, gilla banken lite mer &n de gjorde tidigare. De vill
fa folk att visa lojalitet till banken samt att uppvisa en rekommendationsbenéagenhet, alltsa
rekommendera banken for sina vanner. Den lojalitetsdelen &r den avgérande delen till slut i
fragan om att gdéra den har investeringen sager Fagerstrom. Den viktiga delen att méata for
Swedbank d&r om arenan har gett banken nya kunder och vilken typ av kunder det ér,
foretagskunder, VIP-kunder, familjer eller ungdomar. Swedbank kommer att anvénda sig av

etablerade matmetoder sdsom enkater nar effekten av sponsringssatsningen skall matas.

Den 28 mars 2012 meddelade Swedbank att man skénker namnrattigheten till organisationen
Friends, och Sveriges nya nationalarena kommer fran och med detta datum att heta Friends
Arena. Banken ar sedan 2005 huvudsponsor till Friends och Fagerstrom menar att det kanske

ar ett utav deras mest spannande och viktiga sponsoravtal.

- "Friends vision om att skapa ett samhdlle ddir barn vixer upp i trygghet och jamlikhet
ar nagot som Swedbank till fullo stodjer da vi ser ungdomar som var viktigaste resurs
och en stor del i allas var gemensamma utveckling. Vi ar redan engagerade i flera
andra ungdomsprojekt, s& som Unga Jobb och Ung Ekonomi, sa det foll sig naturligt
att ge namnet pa Sveriges storsta och mest moderna arena — en arena for framtiden —
till just framtiden: vdra barn och ungdomar.” (Pressmeddelande fran Friends, 2012)

Nar avtalet med arenan skrevs, ar 2007, hade banken precis bytt namn fran
Foreningssparbanken till Swedbank och da var det ganska logiskt att satta det nya namnet pa
arenan. Arenan blev en viktig del i byggandet av det nya namnet och att skapa
varumarkeskannedom. Det visade sig dock att redan efter 2-3 ar sa var Swedbank sa kant att
99.9 % av svenska folket kande till Swedbank och det blev tydligt att det inte behdvdes nagon
Okad varumérkeskannedom séger Fagerstrom. Han séger dven att i undersokningar har det
visat sig att manniskor i allmanhet inte gillar banker da det ar avgifter, hdga rantor och sa
vidare. Darfor var nu banken tvungen att hitta nya idéer och satt som far kunderna att gilla
banken. Swedbank &ndrade da sin sponsringsstrategi eftersom de inte langre behdver kopa
exponering. Istéllet blev det primdra att skapa gillande hos kunderna och detta &r den
sponsringsstrategi som idag anvands hos Swedbank i hela landet. Banken bestamde sig ocksa
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for att sluta att sponsra senioridrott och istéllet bara sponsra ungdomar. For via barn och
ungdomar nar man hela familjen och man skapar mycket gillande hos familjen menar
Fagerstrom. Sponsrar man ett seniorlag sa far man en logga pa tréjan eller en reklamplats pa
arenan och sen blir det inte sd mycket mer. Darfor blev det en jattemojlighet for Swedbank att
innan invigningen av arenan gora ett namnbyte pa densamma. ldén kom upp dels fran
arenabolagets sida och dels fran Swedbank att om de byter namn pa arenan sa skulle den fa
storre uppmarksamhet. | enkater har det ndmligen visat sig att arenor med foretagsnamn
uppfattas som sportarenor, men genom att ha ett annat namn pa arenan forstar man att det har
ar en arena som star for nagonting annat an bara sport berattar Fagerstrom. Arenabolaget sag
ocksa ett okat varde i att om Swedbank ville ga med pa att hitta ett annat namn till arenan
skulle det bli lattare att fa fler foretag att kdpa loger och sponsorpaket. Fagerstrom poangterar
att det blir mer gangbart pa sponsormarknaden att ha ett namn pa arenan som inte ar
kommersiellt. Swedbank har anda kvar avtalet och betalar samma summa pengar som forut

och skanker alltsa bara namnet till Friends, allt annat ar kvar.

”Det betyder ocksa att banken far ju en jattemojlighet att all aktivering vi gor den gor
vi tillsammans med Friends och da kan vi ocksd beratta den storyn. Det &r
grundanledningen till att vi byter namn.” — Claes Fagerstrom, 2012.

| dagslaget haller parterna pa att diskutera hur aktiveringen kring arenan ska se ut men
sjalvklart sa ska t.ex. biljetter och loger aktiveras och mangder av saker ska goras for att fa sa
mycket kunder till arenan samt fa till sa mycket méten som mojligt. 1 och med namnbytet sa
behdver inte aktiveringen innebara att det star Swedbank pa alla skyltar eller i reklamfilmer
utan nu far de istallet chansen att aktivera sponsringen tillsammans med Friends menar
Fagerstrom. Aktiveringen kommer mer att peka at att stotta utvecklingen av ett tryggare
klimat foér ungdomar, vilket kommer gora aktiveringen mer spannande enligt Fagerstrom. Ett
exempel han tar upp &r att det kanske ska ga att runda upp nar man koper biljetter eller kdper
saker pa arenan och pengarna ska da ga till Friends, pa det viset kan man involvera alla

bestkare av arenan i det har arbetet.

Nér vi kommer in och pratar om vilka fordelar respektive nackdelar som finns med att sponsra
en arena Overlag, inte specifikt for Friends Arena, sa sager Fagerstrom att det ger ett foretag
mojlighet att fa uppmarksamhet och en jattemajlighet att skapa kdnnedom. Han menar ocksa
att det ger en bra mojlighet att skapa aktiviteter i runt omkring arenan. Nackdelar menar han
kan vara om arenan inte gar sa bra, sen kan det ocksa bli negativt om det ar ett hemmalag pa

arenan som har problem med huliganism. Han sdger ocksa att det ar nagot man kan véanda och
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vrida pa hur mycket som helst for att for- och nackdelar finns i alla

marknadskommunikationsmedel.

Nar vi pratar om samarbetet med Friends sa ar goodwill och gillande aterkommande begrepp.
Goodwill & en av de viktigaste effekterna Swedbank vill se genom det har
sponsringssamarbetet. Bade genom att man mojliggor bygget av en arena tack vare sin

namnsponsring samt att man stottar en god sak nér man skankte namnet till Friends.

- ”Sa goodwill vardet ar svart att mata men det kan bli hur stort som helst om vi ar
duktiga pa att aktivera det. Om vi inte gor nagon aktivering och ar passiv sa ar det ju
ganska vardelost.” — Claes Fagerstrom, 2012.

Michael Wolf, VD pa Swedbank séger, i en intervju som finns pa Swedbanks hemsida, att
trots att Swedbank satsat stora pengar i namnrattigheten for arenan kénner de att de kommer
oka vardet pa sin namnréattighet genom att ge bort namnet till Friends. Wolf séger ocksa att
Swedbank tror att namnbytet kan gora att det skapas ett storre engagemang i samhallet kring
de fragor som Friends jobbar for och att folk dd kommer koppla Swedbank till detta

engagemang.

Nagonting annat Swedbank vill se med sin sponsring, inte bara den av Friends Arena, ar att
det ska skapa nagon slags intern stolthet inom foretaget. Personalen har blivit starkt av att det
inte bara ar traditionell idrott som sponsras utan det finns andra omraden som tacks in ocksa.
Det géller da ocksa att informera om det man gor och involverar personalen till att vara

delaktiga i aktiviteterna.

Fagerstrom avslutar med att séga att de haft en noga genomténkt strategi till att satsa pa att
kdpa arenanamnet. ldén att skédnka namnet till en valgérenhetsorganisation ar nog nést intill

unik inte bara i Sverige utan i hela varlden tror Fagerstrom.

4.3 Friends perspektiv

Allt material i denna text ar hamtat fran var telefonintervju med Andreas Drufva, som vi genomforde

2012-04-27, om inte annat anges.

Swedbank &ar Friends huvudsponsor och en av deras absolut viktigaste samarbetspartner. Den
storsta drivkraften som Friends ser med att de fatt namnet pa arenan ar att man far en helt ny
plattform att kommunicera sina varderingar och budskap utifran sdger Andreas Drufva. De

uppskattar det till att man genom arenan kommer kunna na ut till miljontals méanniskor som
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man inte skulle ha natt ut till med de kommunikationsmedel de har tillgang till idag. Friends
ser ocksa det symboliska vérdet som ett erkannande for de utsatta barn och unga som Friends
arbetar for. Just namngivandet av arenan ser Friends som ett sadant “’statement” i och med att
flera stora aktorer tar stallning till de frdgor som de arbetar med. Friends ledning och styrelse
var tidigt med i diskussionen kring namnbytet pa nationalarenan fran Swedbank arena till
Friends arena for att kunna ta stallning till om detta var nagot som kunde gynna Friends
verksamhet. Friends ar tydliga med att syftet med all deras sponsring &r att generera intakter
till sin karnverksamhet som &r att forebygga mobbing och diskriminering i skolor och i

idrottsforeningar.

Nar Friends fick namnet pa den nya nationalarenan innebar det ocksa for organisationen att
man skrev avtal med bade Swedbank och arenabolaget, Swedish Arena Management, som
innebar bade rattigheter och skyldigheter for Friends. Ett av de krav som Friends har pa sig ar
att visa upp bade Swedbank och arenan i sina kommunikationskanaler och profilera dem som
Friends samarbetspartners. Friends far samtidigt mojligheten att utbilda saval Swedbanks som
arenabolagets anstallda i de varderingsfragor som de arbetar med. Friends har tillsammans
med arenabolaget tagit fram en grov plan for hur de ska kunna fa basta effekt av samarbetet
kring arenan. Bland annat har diskussioner forts om huruvida en del av biljettintédkterna for
olika evenemang kan ga till Friends verksamhet. Det har ocksa forts diskussioner om att
arrangera en gala kring de vérderingar och budskap som Friends star for.

Det kommer dven att tas fram souvenirer som arenan, Friends och Swedbank kommer att
samarbeta med att paketera och distribuera ut. De ser det ocksa som en stor mojlighet att ha
folk pa plats pa arenan for att mota besdkarna och beratta om sin verksamhet samt fa folk mer

engagerade i de fragor som Friends star for.

Friends har gjort en lang bruttolista pa hur man kan komma att aktivera sin namnréttighet pa
nationalarenan. De séger att de ser mojligheter som &r i stort sett odndliga nar det géller
aktivering kring arenan. Da arenan inte ar fardigbyggd ar Friends inte helt klara med exakt
hur de ska aktivera namnrattigheten men man kommer forsoka att forverkliga nagra av de
aktiveringsforslag som finns pa bruttolistan. Friends langsiktiga mal ar att minska och till slut
stoppa mobbingen mot barn och unga i Sverige och de hoppas se effekter till foljd av
arenanamnet. Friends hoppas att associationen med arenan ska bidra till en 6kad kdnnedom
hos besokarna kring de fragorna Friends arbetar med sager Andreas Drufva. Imagemassigt ska

arenan vara en plats for positiva upplevelser och god gemenskap och dér anser Drufva att de
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har manga varderingar som ar gemensamma med de som satts upp for arenan. Friends vill
imagemassigt synas dverallt dar ménniskor mots, detta for att dessa méten ska bli positiva och

inkluderande och inte negativa och exkluderande sédger Andreas Drufva.

4.4 Sweden Arena Management

Allt material i denna text ar hamtat fran var telefonintervju med Malin Sparf-Rydberg, som vi

genomférde 2012-05-08, om inte annat anges.

For att fa en insyn i driftbolagets roll i detta samarbete s& har vi intervjuat Malin Sparf-
Rydberg, kommunikationsansvarig pa driftbolaget, Sweden Arena Management, sedan 2 ar

tillbaka. Malin har varit med i arbetet kring arenan sedan byggstarten.

Malin beréttar att det ska bli otroligt spannande att som enda arena i Europa ha ett namn fran
en ideell organisation. Hon menar att detta gor att de kan addera en ny dimension till arenan
genom att de har ett uttalat socialt engagemang i namnet, Friends Arena. Vad Sparf-Rydberg

vet sa finns det bara en liknande arena i vérlden, Livestrong Sporting Park i Kansas City.

Vi kommer sedan in pa fragan om aktivering och dar svarade Sparf-Rydberg att man inte har
nagonting klart annu men att det har manga diskussioner igang som kommer rendera i
framtida aktiviteter. Det enda som gjorts idag ar att visualisera Friends i och med namnet pa

arenan séger Sparf-Rydberg.

Varfor de valde att sélja arenanamnet fran forsta borjan var Sparf-Rydberg inte inblandad i
utan menade att det var nagonting som bestdmdes av agarna innan driftbolaget bildades. Hon
sager dock att det var en del i den affarsplan som skapades i samband med att planerna pa den

nya arenan togs fram.

| var intervju med Sparf-Rydberg bekraftas det som ocksa Fagerstrom namnde, att det var

driftbolagets idé fran borjan att byta namn till Friends Arena.

»Ja vi tittade pa hur vi kan jobba med vara samarbetspartners pa mest effektiva satt och da
var det har ett forslag som kom upp som vi presenterade for Swedbank och som de sedan har
tagit vidare vilket vi &r valdigt glada for.” — Malin Sparf-Rydberg, 2012.

Namnbytet menar Sparf-Rydberg bara kommer att paverka verksamheten positivt. Bara det
faktum att vi forfattare gor en undersokning kring arenan bekréftar detta sdger Sparf-Rydberg.
Bade Friends och arenabolagets varderingar gar hand i hand da de bada star for gemenskap

och att alla ska kdnna sig trygga och sékra i samhillet. ”Jag tror det ar viktigt generellt att
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man ténker pa det har sattet, man tanker pa var miljé, omvarld och varandra™ siger Sparf-
Rydberg. Arenan &r byggd for att vara en trygg och séker motesplats. Arenan kommer att bli
en utav de storsta motesplatserna i Sverige och att fora fram budskapen pa en plats dar folk
kommer att fa uppleva stora 6gonblick tycker Sparf-Rydberg kéanns valdigt bra. Sparf-
Rydberg menar vidare att man hoppas att arrangorer av olika evenemang ska valja Friends

Arena tack vare att man gjort ett aktivt val med arenanamnet.

Sweden Arena Management kommer att skapa samarbeten med upp emot 20 foretag. Syftet
med detta ar att hitta gemensamma affarer och utvecklingsmojligheter som gynnar alla parter

menar Sparf-Rydberg.

Sparf-Rydberg avslutar med att sdga att namnet Friends Arena blivit véldigt positivt mottaget
aven om hon har svart att avgéra om det har ndgon paverkan pa attraktionen fran andra
foretag att vilja bli samarbetspartners da det fortfarande &r for tidigt att avgora med tanke pa
att namnet Friends Arena uppkom sa sent som i april 2012.
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5. Analys

5.1 Kommersialisering och professionalisering

De aktiviteter och evenemang som kommer att dga rum pa Friends Arena &r starkt
kommersialiserade och professionaliserade och for att aktiviteter av denna storlek ska kunna
utspela sig krdvs idag omfattande ekonomiska resurser (Broberg et al., 2004). En
evenemangsarena har blivit en I6sning for att matcha trender samt konsumenternas viljor och
behov (Broberg et al., 2004). Arenaidrotten gar enligt Broberg et al. (2004) nu att bade salja
som match, upplevelse och kringevenemang och sjélva huvudaktiviteten pa arenan behéver
inte alls vara den som inkomstbringande delen av utbudet. Detta ar nagot som alla
intressenterna och samarbetspartnerna har varit fullt medvetna om och haft med i sin
sponsrings- samt marknadsstrategi. Att skapa relationer och aktiviteter, bygga natverk och
kommunicera sina budskap fran en plattform som inte ar deras normala har varit en viktig del
i besluten, hos alla de olika parterna, om att sponsra arenan (Fagerstrom, 2012; Drufva 2012;
Sparf-Rydberg, 2012).

5.2 Varumarken

| de intervjuer vi gjort framgar det att saval Swedbank som Friends ser sponsringen av arenan
som ett satt att starka sina varumarken. Néar Swedbank fran borjan valde att kopa namnet pa
arenan och namnge den Swedbank arena var det till stor del pd grund av att Oka
varumarkeskannedomen och bilden av varumarket (Fagerstrom, 2012). Detta gar i enlighet
med den sponsringsstrategi man har, &ven om mindre fokus ligger pa varumarkeskannedom
idag (Swedbank, 2010). Att konsumenten ké&nner till ett foretags varumarke kan innebéra ett
flertal olika konkurrenskraftiga fordelar, dér den storsta fordelen enligt Aaker (2007)
troligtvis ar att konsumenten kanner en bekantskap till foretaget. Detta kan paverka
konsumentens beslut nar konsumenten ska valja foretag att képa sin produkt ifran (Aaker,
2007).

Cornwell et al. (2001) skriver att sponsring av sport och evenemang har etablerats som ett
kommunikationsverktyg som visat sig vara anvéandbart vid just byggande av
varumarkeskannedom. Swedbank valde att skanka namnet till Friends da banken ansag att
Swedbank som varumérke redan var sa kant i Sverige och att de darfor inte behdvde satta sitt
namn pa arenan for att ytterligare starka sitt varumarke (Fagerstrom, 2012). Detta efter att den

nya sponsringsstrategin var framtagen som ar mer inriktad pa samhéallsansvar (Swedbank,

33



2010). Genom att skapa ett starkt varumarke menar Parment (2008) att konsumenter kan fa
forstaelse for de underliggande associationerna till varumarket vilket gor att de latt kan kéanna
igen ett varumarke och darmed associera till det. Aven Keller (2003) visar pa att genom ett
starkt varumarke kan konsumenterna identifiera produkterna och differentiera dem fran
konkurrenterna. Detta ar nagot som saval Swedbank som Friends &r tydliga med i de
interjuver vi gjort samt i den sponsringsstrategi som Swedbank tagit fram dar de tydligt
forklarar vad de ska sponsra och vilka de ska nd med sitt sponsringsarbete (Swedbank, 2010;
Fagerstrom, 2012; Drufva; 2012).

Swedbank (2010) anvander sig av begreppet Youth Focus i sin sponsringsstrategi som syftar
till att det i alla avtal ska finnas inslag av ungdomsverksamhet. Genom att Swedbank satsar pa
ungdomar sa nar man hela familjen. Att Swedbank sa tydligt véljer att rikta sin sponsring mot
ungdomar kan kopplas till vad Dahlén & Lange (2009) tar upp vad galler tidig paverkan. Vad
de séager ar att foretagen vill nd konsumenterna sa tidigt i deras liv som mojligt da det ar
lattare att paverka konsumenterna i tidig alder innan konkurrerande varuméarken hunnit gora
intryck (Dahlén & Lange, 2009).

Det overgripande syftet med all Swedbanks sponsring ar att starka sitt varumérke och i
enlighet med vad Cornwell et al. (2001) séger sa har sponsring av sport och evenemang
etablerats som ett kommunikationsverktyg for att bygga varumarkeskédnnedom. Friends
daremot ar tydliga med att huvudsyftet med deras involvering ar att generera intékter till
verksamheten eftersom detta dar nodvandigt da de ar en icke vinstdrivande organisation. Som
Cliffe & Motion (2004) antyder att nar man sponsrar nagonting som inte kan kopplas direkt
till foretagets karnverksamhet genererar det gynnsam publicitet. DA arenan inte ligger i inom
ramen for vad som ar kdrnverksamhet for varken Friends eller Swedbank. Sponsringen av
Friends Arena kan utefter Cliffe & Motions (2004) pastaende ge positiv publicitet for
Swedbank och Friends.

5.3 Natverkande

Friends, Swedbank och arenabolaget Sweden Arena Management har ett ndra samarbete och
alla parter ser till att fa ut nagot av samarbetet. Som Sylvestre & Moutinho (2007) sager ar
sponsring ett tvavags kommersiellt utbyte men detta &r ett unikt fall da utbytet ar trevags. Det
inkluderar Swedbank, Friends och arenbolaget dar alla tre drar nytta av varandra pa olika satt
(Fagerstrom, 2012; Dufva, 2012; Sparf-Rydberg, 2012).
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Figur 6: Illustration for att visa utbytet mellan de olika parterna.

Swedbank forvantar sig att fa goodwill i och med att de skanker arenanamnet till Friends, de
kommer att kunna anvanda loger och andra ytor i arenan for foretagssammankomster och det
kan dven skapa varumarkeskdnnedom och uppmaérksamhet kring foretaget (Fagerstrom,
2012). Friends far en helt ny plattform att kommunicera sina varderingar och budskap ifran,
de skapar 0kad kannedom om organisationen och de far dven majlighet att utbilda bade
arenabolagets samt Swedbanks personal i deras varderingsfragor. | gengald ska Friends visa
upp Swedbank och arenan i sina kommunikationskanaler (Drufva, 2012). Genom att ha dessa
samarbeten skapar de olika parterna ett relationsnatverk som kan utnyttjas fordelaktigt om
parterna ar skickliga pa det (Lagrosen & Svensson, 2006 s. 60). Som Lagrosen & Svensson
(2006) skriver sa kan parterna utdka sina kontakter med andra foretag genom natverket och i
slutandan na fler kunder. De tar pa sa vis del av varandras kundnéatverk, tankar och idéer och

kan darmed ldra av varandra inom natverket (Lagrosen & Svensson, 2006, s. 74).

5.4 A-ERIC Modellen

Stora delar det som sdgs i intervjuerna med Claes Fagerstrom (2012) och Andreas Drufva
(2012) har nedan kopplats till Jiffer och Roos (1999) A-ERIC modell, da bade Swedbank och
Friends tillsammans med arenabolaget vill skapa association genom att binda ihop de olika
varderingar som finns. Om de olika parterna lyckas att associera sig for en gemensam sak kan
det enligt Jiffer och Roos (1999) innebéra att de pa ett bra sétt lyckas kommunicera med den
malgrupp de vill na. Resultatet visar att Friends hoppas att associationen med arenan ska bidra
till en 6kad kannedom hos besokarna for de fragor de arbetar med, vilket &r syftet med
associationssteget i A-ERIC modellen. Exponering ar enligt Jiffer och Roos (1999) nagonting
som de allra flesta forknippar sponsring med och som syftar till att synas via arenareklam och
genom olika medier exempelvis tidningar och tv. Fagerstrom (2012) och Drufva (2012) sager

bada att genom det samarbete Friends och Swedbank har far de mojligheten att exponeras
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genom kommunikationskanaler som de inte annars hade synts i. Friends har som atagande att
visa upp bade Swedbank och arenan i sina kommunikationskanaler och profilera dem som
deras samarbetspartner (Drufva, 2012). Friends ser detta samarbete som ett satt for dem att na
ut till en bredare massa och sprida de budskap och vérderingar som de jobbar med (Drufva,
2012).

Relationssteget i A-ERIC modellen syftar till att knyta relationer med saval nya som
befintliga kunder eller aktérer ar nagonting som kan komma ur en lyckad sponsorsatsning.
Det ar bade pa extern och pa intern niva som nya relationer kan skapas. De externa
kontakterna syftar till kunder och de interna relationerna till den egna personalen. (Jiffer &
Roos, 1999)

Att skapa relationer genom samarbetet kring arenan ser bade Swedbank och Friends som en
central del (Fagerstrom, 2012; Drufva, 2012). Swedbank hoppas att svenska folket gillar
banken lite mer &n de gjorde tidigare och pa sa satt skapar en hogre lojalitet till banken som
kan komma att generera fler kunder till banken (Fagerstrom, 2012). Swedbank vill att all den
sponsring de satsar pa ska skapa en form av intern stolthet inom foretaget, att personalen
starks av att det inte bara ar traditionell idrott som sponsras utan att de ocksa tacker in andra
omraden med sponsringen (Fagerstrom, 2012). Sista steget i A-ERIC modellen &r integrerad
kommunikation (Jiffer & Roos, 1999). Detta ar nagonting som Swedbank, Friends och
arenabolaget visar att de har da de tillsammans bland annat haller pa och arbetar fram satt pa
hur de kan aktivera sponsringen samt att man skapat ett utbyte mellan varandra bland annat i
form av olika utbildningar (Fagerstrom, 2012; Drufva, 2012; Sparf-Rydberg, 2012).

5.5 Goodwill

Att ta samhéallsansvar genom sin sponsring ar viktigt for Swedbank. Att skapa goodwill och
gillande &r nagonting som man vill att den unika satsning banken gjort tillsammans med
Friends ska resultera i (Fagerstrom, 2012). Enligt Meenaghan (2001) ar begreppet goodwill
inom sponsring det som till stor del skiljer sig fran vanlig reklam sett till hur det tas emot av
konsumenten. Meenaghan (2001) skriver att konsumenten ofta uppfattar reklam och
annonsering som sjalviskt av foretag, da det inte anses ge direkt nytta till samhallet.
Meenaghan (2001) forklarar att det kan uppfattas som att foretag bara vill 6ka sin forséljning,
vilket kan paverka konsumentens mottagande av budskapet pa ett negativt satt. Resultatet
visar istallet pa att Swedbank genom samarbetet med Friends faktiskt tar ett aktivt

samhallsansvar helt i enlighet med sin sponsringsstrategi Swedbank, 2010). Meenaghan
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(2001) skriver att sponsring ofta upplevs mer positivt an vanlig reklam da sponsorn kan
uppfattas gora nagonting bra for samhallet. Detta skapar enligt Meenaghan (2001) goodwill

for sponsorn hos konsumenten.

Om vi sétter Swedbank, Friends och arenabolaget i relation till Jiffer & Roos (1999) modell
om relationen mellan sponsring och valgorenhet sa far vi samma oavsett vilken av
relationerna vi applicerar modellen pa. Det Swedbank gor nar de ger bort namnet till Friends
kan liknas vid ren sponsring. Detta eftersom Swedbank har krav pa Friends att Swedbank ska
kommuniceras i Friends olika kommunikationskanaler och att de ska gora aktiveringen av
sponsringen kring arenan tillsammans (Drufva, 2012). Swedbank hoppas ocksa att
sponsringen ska ge effekter, framforallt att skapa mer gillande hos konsumenterna och pa satt
starka Swedbanks varumarke (Fagerstrom, 2012). Sponsringen fran Swedbank till
arenabolaget ar ocksad ren sponsring (Jiffer & Roos, 1999) da bada parter har krav pa

motprestationer av varandra (Fagerstrom, 2012).

5.6 Effekter

Den storsta effekt som Fagerstrém (2012) vill se utav Swedbanks sponsringssatsning pa den
nya nationalarenan ar att varumaérket starks och att konsumenterna, svenska folket, gillar
banken mer &n tidigare. Friends hoppas att associationerna med arenan ska bidra till en dkad
kannedom hos besdkarna kring de fragor som Friends arbetar med (Drufva, 2012). Att méta
effekterna av sponsring och att se hur sponsringseffekterna skiljer sig fran dem som vanlig
reklam genererar ar dock svart (Harvey, 2001). Harveys undersokning pavisade att sponsring
har en paverkande effekt pd konsumenten, pa samma satt som vanlig reklam har. Daremot kan
sponsring ha en positiv affarseffekt baserat pa andra intellektuella processer an vad vanlig
reklam ger (Harvey, 2001).

Fagerstrom menar att det ar viktigt att mata om sponsringen ger nagon effekt samtidigt som
han ar medveten om att sponsring ar svart att mata da det handlar om kanslor och emotionella
effekter. Detta &r ndgonting som Meenaghan (2001) pekar pa i sin modell om hur processen
for matning av effekter vid sponsring gar till. Han menar att ju hogre inblandning och
engagemang som konsumenten har i den sponsrade aktiviteten desto storre & mojligheten att
konsumenten associerar sig med sponsorn och pa sa satt kanner en stérre samhorighet med
den. T.ex. hoppas Friends pa att den som ar en flitig besokare av arenan ska associera sig mer
med Friends och att kanske omedvetet tar till sig deras varderingar (Drufva, 2012). Pa samma

satt hoppas Swedbank att en aterkommande besokare pa arenan skall ta till sig deras
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sponsringsexponering, gilla dem lite mer och beratta for sin van varfor denne ska bli en trogen
kund (Fagerstrom, 2012). Allt detta for att besokaren gillar arenan eller evenemanget som ar
pa arenan och da medvetet eller omedvetet associerar sig med sponsorn och kan bli en trogen
kund (Meenaghan, 2001).

5.7 AKktivering

Aktivering av sponsringen medfor en strategisk fordel for alla samarbetsparterna eftersom
Swedbank, Friends och Sweden Arena Management kommer att lagga ytterligare resurser pa
reklam, associationer med Friends Arena samt 6vriga aktiviteter som ocksa gar att koppla
ihop med arenan (Weeks et al. 2008). Enligt Fagerstrom (2012) sa haller Swedbank och
Friends idag pa att diskutera hur aktiveringen av sponsringssatsningen pa arenan skall se ut.
Nagonting som han ar klar over kommer att ske ar i alla fall att de kommer att aktivera i
biljetter och loger samt mangder av andra saker for att fa folk till arenan och fa till sa manga
moten som majligt vilket ar typiska aktiveringssétt. | och med namnbytet pa arenan sa far
Swedbank och Friends ocksa en unik mojlighet att aktivera sponsringen tillsammans. Den
kommer att peka mot att stétta utvecklingen for ungdomars tryggare klimat i samhallet vilket
kommer att gora aktiveringen mer intressant (Fagerstrom, 2012). Friends Andreas Drufva
(2012) och arenabolagets Malin Sparf-Rydberg (2012) haller med om detta och séger aven att

det finns oandliga majligheter att aktivera sponsringen pa.

Det bade Friends och Swedbank tittar pa har ar hur de med hjalp av aktivering skall na ut till
sin malgrupp som sponsringen riktar sig mot samt framhava engagemang, involvering, eller
deltagande fran respektive malgrupp (Fagerstrom, 2012; Drufva, 2012). Denna typ av

aktivering &r ocksa nagonting som Weeks et al. (2008) séger kan vara till en strategisk fordel.

Aktivering kan enligt Sylvestre & Moutinho (2007) se annorlunda ut beroende pa
sponsringsobjekt. Enligt Weeks (2008) innebar detta att Swedbank, Friends och arenabolaget
bor tanka pa att aktivering kan rikta sig till olika malgrupper och att viss aktivering endast nar
publiken pd arenan medan storre aktivering, i form av exempelvis TV eller Internet, nar ut till
massmediepubliken. Vid konserter sasom Ladies Night kanske det kommer att vara en annan
malgrupp pa arenan an nar t.ex. AIK spelar en match i Fotbollsallsvenskan dar och detta ar

nagonting som parterna kan ta i beaktning vid aktivering av sponsringen.
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5.8 Arenasponsring

Anledningen till att det gar att ha dessa multiarenor nu &r enligt Clark, et al. (2002) for att
foretag har insett att de kan anvénda arenasponsring som en viktig del i sin marknadsstrategi
da de kan na ut till manga manniskor till en i jamforelsevis med reklam relativt billig peng.
Clark et al. (2002) menar att namnge en arena ar en bra investering for ett foretag da de ofta
far mer tillbaka 4n pa manga andra investeringar. Leeds et al. (2007) menar dock motsatsen
och att det pa lang sikt till och med kan vara negativt for ett foretag att namnge en arena sett
till aktiekursen. I Swedbanks fall sa &r den “billiga” pengen 150 miljoner kronor och avtalet
stracker sig dver 15 ar vilket gor 10 miljoner kronor om aret (Fagerstrom, 2012). | enlighet
med det som Clark, et al. (2002) sager sa jamfor Fagerstrom (2012) detta med att ha en
reklamfilm pa TV 4 i tva veckor vilket ocksa kostar 10 miljoner. En bra investering kan
tyckas da uppskattningsvis tva miljoner personer kommer att besoka arenan varje ar
(Fagerstrom, 2012). Beslutet att sponsra arenan ar nagonting Swedbank noga 6vervagt och

kommit fram till att det &r en I6nsam investering (Fagerstrom, 2012).

Idag byggs manga nya arenor samtidigt som gamla renoveras och de blir &ven mer avancerade
vilket medfor allt hogre kostnader. Ofta har inte kommunerna som bygger arenorna rad med
hela bygget och det ar da de vander sig till foretag med en forfragan om hjalp av
finansieringen (Clark, et al. 2002). Det ar ocksa sannolikt att detta var den ursprungliga
orsaken till att arenan sokte en sponsor till att képa namnet pa arenan. 150 miljoner kronor ar
mycket pengar, men slar man ut det 6ver avtalsperioden som stracker sig 6ver 15 ar, s ar det
inte en avskrackande summa for ett stort foretag (Fagerstrom 2012). Swedbank sag darfor en
stor mojlighet i att samtidigt som de tar ett stort samhéllsansvar, i enlighet med sin
sponsringsstrategi (Swedbank, 2010), genom att hjalpa Sverige och svensk fotboll till en ny
multiarena aven fa en plattform for att kommunicera sina egna budskap, knyta kontakter och
skapa varumarkeskannedom (Fagerstrom, 2012). Det blir tvad vinnare, banken och &garna,
enligt Fagerstrom (2012) som menar att mojligheten med loger, biljetter, mojligheten att
utnyttja arenan sjalv for egna evenemang, exponering pa skyltar och i TV-apparater,

hospitality och goodwillvarde har gjort att detta ar en bra affar for banken.

Clark et al. (2002) menar att mycket av den traditionella sponsringen av idrott och evenemang
tenderar att vara lyckosam. Detta har lett till att foretag har en efterfragan pa faciliteter kring
dessa evenemang vilket senare har lett till att sportfaciliteter har blivit en arena for foretag att

gora affarer och natverka pa (Clark, et al., 2002). Detta ar en utav anledningarna till varfor
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Swedbank valt att sponsra arenan (Fagerstrom, 2012). Fagerstrom (2012) menar att Swedbank
kommer att f4 mangder med tillfallen att kunna bygga relationer med bankens intressenter,
skapa aktiviteter och bygga natverk pa den nya arenan. Aven Friends ser arenan som en ny
och viktig plattform att kommunicera sina vérderingar och budskap utifran (Drufva, 2012).
Friends kommer &ven att anvdnda mojligheten med arenan till att utbilda Swedbank och
arenabolagets personal i de varderingsfragor som Friends arbetar med (Drufva, 2012). Ocksa
Sparf-Rydberg pa arenabolaget anvander uttrycket matesplats nar hon beskriver arenan
(Sparf-Rydberg, 2012). Att sponsra en arena ar ocksa att bryta ut och differentiera sig fran
annan typ av sponsring dar man enligt Clark, et al. (2002) tenderar att férsvinna i mangden.

Anledningarna till att Swedbank valt att kdpa namnréattigheten pa arenan var for att oka
varumarkeskannedomen, skapa gillande, positionera sig mot ratt malgrupp samt att bygga
relationer och natverk (Fagerstrom, 2012). Swedbanks val att kdpa namnet pa arenan kan
kopplas till den tabell som Clark et al. (2002) tagit fram och som visar de vanligaste orsakerna
till att ett foretag koper namnréattigheter pa en arena. Att forbattra sin image var det som
rankades hogst av foretagen (Clark et al., 2002) och det &r dven nagot som Swedbank ville
astadkomma med namnkdpet genom de motiv som Fagerstrom (2012) namner. For Friends ar
en utav de enskilt viktigaste anledningarna till att man ar med och séatter sitt namn pa arenan
just okad image och kannedom kring vad Friends star for (Drufva, 2012). Pa tredje plats i
undersokningen ligger att 6ka varumarkeskannedomen (Clark et al., 2002) vilket Swedbank
ocksa hade i tanke da arenanamnet koptes fran forsta borjan men som efterhand fick mindre
betydelse da Swedbank skénkte arenanamnet till Friends (Fagerstrom, 2012). Pa fjarde plats
aterfinns att positionera sitt varumarke (Clark et al., 2002) och detta ar dven nagot som
Swedbank tankt pa da de med hjalp av arenan kommer att na sin malgrupp som ar valdigt
bred eftersom Swedbank vill positionera sig som folkets bank (Fagerstrom, 2012).
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6. Diskussion

Sponsringen som marknadsfoéringskanal har utvecklats mycket de senaste decennierna, men
konceptet runt det har anda sett ganska sa lika ut. Att ett foretag ger resurser till en forening
eller annan organisation i utbyte mot nagot, framforallt exponering. Det som ar unikt med
Swedbanks sponsring av Friends Arena ar att i detta fall &r det inte langre exponeringen som
ar det primara. Swedbank ar nu ute efter att skapa gillande fran konsumenterna gentemot
banken genom sitt engagemang i Friends. Att en ideell hjalporganisation far namnet pa en
evenemangsarena ar i dagslaget nagonting som ar unikt i Sverige, och kanske till och med i
Europa. Detta kan mycket vél vara nagonting som fler féretag anammar om det visar sig att
Swedbank ser de effekter man hoppas pa, att konsumenterna bérjar gilla banken mer &n innan.
Om detta visar sig vara en lyckad vag att ga, kan det da innebara sponsringen ar pa vag in i en
ny fas dér inte langre exponering &r det viktiga utan snarare att skapa gillande av varumarket

genom att visa samhéallsengagemang?

Det vi har sett nar vi gjort var undersokning ar att det finns tydliga strategier fran Swedbanks
sida gallande beslutet att ge arenanamnet till Friends.

Vi tror att denna typ av sponsring kan drdja innan den blir en vanligt férekommande
sponsringsstrategi, detta da det annu &r oklart vad for resultat denna sponsring faktiskt ger.
Idag finns inte nagon undersokning som visar vilka effekter det faktiskt genererar for det
sponsrande foretaget da det &ar sa pass nytt. Darfor tycker vi att det finns utrymme for framtida

forskning som undersoker effekterna av Swedbanks tillvagagangssatt med sin sponsring.

41



Kallforteckning

Tryckta kallor

Aaker, D. (1996). Building strong brands. Storbritannien: The Free Press Business
Aaker, D. (2007). Strategic market management. John Wiley & Sons, Inc.
Andersson, Goran (2001) [1983]. Kalkyler som beslutsunderlag (utgava 5:e uppl.).
Lund: Studentlitteratur.

Broberg m.fl (2004). Perspektiv pa Sport Management, Stockholm: SISU
Idrottsbocker

Clark, J., Cornwell, T., & Pruitt, S. (2002). Corporate stadium sponsorships, signaling
theory, agency conflicts, and shareholder wealth. Journal of Advertising Research,
42(6), 16-32.

Cliffe, S.J. & Motion, J. (2004). Building contemporary brands: a sponsorship-based
strategy. Journal of Business Research, vol. 58, pp. 1068-1077

Cornwell, B.T., Weeks, C.S. & Roy, D.P. (2005). Sponsorship-Linked Marketing -
Opening the Black Box. Journal of Advertising, VVol. 34, No. 2, pp. 21-43

Cornwell, T.B. Roy, D.P. & Steinard, E.A. (2001). Exploring Managers Perceptions
of the Impact of Sponsorship on Brand Equity. Journal of advertising, No. 2, pp. 41-51
Dahlén, M. Lange, F (2003). Optimal marknadskommunikation. Malmé: Liber
ekonomi

Dolphin, R.R. (2003). Sponsorship: Perspectives on its strategic role. Corporate
communications: An International Journal, Vol. 8, No. 3, pp. 173-186

Erdogan B.Z. and Kitchen, P.J (1998). Managerial mindsets and the symbiotic
relationship between sponsorship and advertising, Marketing and intelligence and
planning, Vol. 16, No. 6, pp. 369-74.

Fortunato, J.A. & Dunnham, A. (2004). The negotiation Philosophy for Corporate
Sponsorship of Sports Properties. I: Pitts, B.G. (ed.) (2004) Sharing the best practices
in Sport Marketing. Fitness Information Technology, Morgantown, US

Harvey, B. (2001). Measuring the effects of sponsorship. Journal of advertising
research. VVol. 2 No.1 pp. 59-65

Jiffer, M & Roos, M (1999). Sponsorship — a way of communicating. Stockholm:
Erkerlids forlag

42



Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management — Building, Measuring and
Managing Brand Equity. (2nd ed.) Prentice Hall, Upper Saddle River, N.J.”Brands
and Brand management” (pp. 2-14, 27-29).

Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M. och Hansen, T. (2009). Marketing
management. 1 edt. Harlow, England: Prentice Hall. (889 p).

Lagrosen, S., Svensson, G. (2006). Marketing: Broadening the Horizons. Lund:
Studentlitteratur.

Leeds, E.M., Leeds, M.A., Pistolet, I. (2007). A Stadium by Any Other Name: The
Value of Naming Rights. Journal of Sports Economics, Vol. 8, No. 6, pp. 581-595.
Meenaghan, T. (1991). Sponsorship: Legitimizing the medium. European Journal of
marketing, Vol. 25, No. 11. pp. 5-10

Meenaghan, T. (2001). Understanding Sponsorship effects. Psychology and
Marketing, Vol. 18, Issue 2, pp. 95-122

Olkkonen, R & Tikkanen, H & Alajoutsijarvi, K. (2000). Sponsorship as relationships
and networks: implications for research. Corporate Communications: An International
Journal, Vol. 5, No. 1, pp. 12-19.

Parment, A. (2008). Marknadsforing — kort och gott. Liber AB

Sylvestre, C.M. & Moutinho, L. (2007). Leveraging associations: The promotion of
cultural sponsorship. Journal of promotion management, VVol. 13: No. %, pp. 281-
303.

Weeks, C.S., Cornwell, B. & Drennan, J.C. (2008). Leveraging sponsorship on the
internet: Activation, congruence and articulation. Psychology and marketing, Vol. 25,
No. 7, pp. 637-654.

Opublicerade kallor

Swedbank (2010). ”Swedbank och sponsring- Strategi och riktlinjer”. Internt
dokument skickat av Claes Fagerstrém, 2012-04-27

Internet

ABB (2007). "Bakgrund — ABB Arena”
<http://www02.abb.com/global/seabb/seabb360.nsflOpenDatabase&db=/global/seabb/
seabb364.nsf&v=535E&e=se&c=70157CB6E70DC415C12572F3003036C2>
Hamtad: 2012-03-14

43


http://www02.abb.com/global/seabb/seabb360.nsf!OpenDatabase&db=/global/seabb/seabb364.nsf&v=535E&e=se&c=70157CB6E70DC415C12572F3003036C2
http://www02.abb.com/global/seabb/seabb360.nsf!OpenDatabase&db=/global/seabb/seabb364.nsf&v=535E&e=se&c=70157CB6E70DC415C12572F3003036C2

Christoffersson, T. "Swedbank vill inte vara passiv sponsor” 1. Om stadion.
<http://www.swedbankstadion.se/Om_stadion/Nyhetsarkiv/~/media/3372C3FE70A24
6A1AD2305724091818E.ashx> Hamtad: 2012-04-12

E-conomic (2012). "Goodwill” I: ordlista, <http://www.e-
conomic.se/bokforingsprogram/ordlista/goodwill> Hamtad: 2012-05-06

Friends (2011). “Arsredovisning”
<http://issuu.com/friends.se/docs/friends_arsredovisning_2011/5> Hamtad: 2012-06-
05

Friends (2012). “Om Friends” <http://friends.se/?id=1225> Hamtad: 2012-04-01
Friends Arena (2012). "Om Arenan’ <http://friendsarena.se/om-friends-arena>
Hamtad: 2012-05-10

Livestrong Sporting Park (2012). “About”
<http://www.livestrongsportingpark.com/about/> Hamtad: 2012-06-05

Skatteverket (2005). "Riktlinjer, avdragsriitt for sponsring” 1. Stallningstaganden.
<http://www.skatteverket.se/rattsinformation/stalIningstaganden/arkiv/ar/2005/stallnin
gstaganden2005/13070248904113.5.2132aba31199fa6713e80001245.html#svid331>
Hémtad: 2012-05-07

Sport & Affarer (2006). ~Arenor med nya mdjligheter pd strak frammarsch” |
Tidningsarkiv. < http://sportaffarer.se/tidningsarkiv/122.pdf > Hamtad: 2012-03-17
Swedbank (2012a). “Sponsring” I. Om Swedbank. <http://www.swedbank.se/om-
swedbank/sponsring/vara-sponsorsamarbeten/friends-organisationen-mot-
mobbning/friends-arena/index.htm> Hamtad: 2012-05-06

Swedbank (2012b). ”Om Swedbank” <http://lwww.swedbank.se/om-
swedbank/index.htm > Hamtad: 2012-05-06

Swedbank (2012c). “Sponsringspolicy” 1. Om Swedbank.
<http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/sponsringspolicy/index.htm>
Hamtad: 2012-04-23

Swedbank (2012d). "Presskonferens” 1. Vara sponsringssamarbeten.
<http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/vara-sponsorsamarbeten/friends-

organisationen-mot-mobbning/friends-arena/index.htm> Hamtad: 2012-04-30

44


http://www.swedbankstadion.se/Om_stadion/Nyhetsarkiv/~/media/3372C3FE70A246A1AD2305724091818E.ashx
http://www.swedbankstadion.se/Om_stadion/Nyhetsarkiv/~/media/3372C3FE70A246A1AD2305724091818E.ashx
http://www.e-conomic.se/bokforingsprogram/ordlista/goodwill
http://www.e-conomic.se/bokforingsprogram/ordlista/goodwill
http://friends.se/?id=1225
http://friendsarena.se/om-friends-arena
http://www.skatteverket.se/rattsinformation/stallningstaganden/arkiv/ar/2005/stallningstaganden2005/13070248904113.5.2132aba31199fa6713e80001245.html#svid331
http://www.skatteverket.se/rattsinformation/stallningstaganden/arkiv/ar/2005/stallningstaganden2005/13070248904113.5.2132aba31199fa6713e80001245.html#svid331
http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/vara-sponsorsamarbeten/friends-organisationen-mot-mobbning/friends-arena/index.htm
http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/vara-sponsorsamarbeten/friends-organisationen-mot-mobbning/friends-arena/index.htm
http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/vara-sponsorsamarbeten/friends-organisationen-mot-mobbning/friends-arena/index.htm
http://www.swedbank.se/om-swedbank/index.htm
http://www.swedbank.se/om-swedbank/index.htm
http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/sponsringspolicy/index.htm
http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/vara-sponsorsamarbeten/friends-organisationen-mot-mobbning/friends-arena/index.htm
http://www.swedbank.se/om-swedbank/sponsring/vara-sponsorsamarbeten/friends-organisationen-mot-mobbning/friends-arena/index.htm

Intervjuer
e Telefonintervju med Andreas Drufva, Marknads och Kommunikationschef, Friends.
2012-04-27.
e Telefonintervju med Claes Fagerstrom, f.d. Head of Group Sponsorship, Swedbank.
2012-04-25.
e Telefonintervju med Malin Sparf-Rydberg, Director of Communication, Sweden
Arena Management. 2012-05-08.

45



