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Figur 1. Modell for riskomraden



1. INTRODUKTION

1.1 Bakgrund

Amnesvalet kommer sig av ett genuint intresse for bade sponsring och idrott. Som idrot-
tare har jag sjalv varit involverad i en mangd olika sponsringssamarbeten, bade indivi-
duellt och via féreningar. Genom kontrakt har jag bundit mig till att representera spon-
sorn under olika evenemang, presskonferenser etc. och risker bundna till dessa kontrakt
ar vardag. Ocksa risker med foretagens 6vriga mal som t.ex. direkt synlighet, medie-
narvaro m.m. kan uppsta. Trots det kunde jag inte komma pa ett enda samtal med spon-
sor eller andra intressenter, dar man skulle ha tagit upp fragor gallande risk med ett
sponsorsamarbete. Det som undersoktes och diskuterades var mojligheterna och vad
som kunde uppnas, vilket ar bra och alldeles nédvéandigt. Men att inte erkéanna att det

ocksa finns risker med verksamheten &r inte klokt.

Jag valde darfor att fokusera pa risker och riskhantering inom sponsring. Det visade sig
snabbt att det fanns valdigt lite information att hitta och att det verkade vara ett omrade
inom sponsring som inte undersokts just alls. Riskhantering ar vardag for de flesta fore-

tag, men i detta sammanhang tycktes det inte vara viktigt.

Sponsring ar nagot som har anvants sedan lange som ett satt for foretag att 6ka en pro-
dukts, varumarkes- eller foretagssynlighet pd marknaden. Det handlar ofta om att for-
battra foretagets image, starka varumarkeskannedom eller om ett sétt att komma in pa

en ny marknad med nya kunder.

Sponsring och vad det innebar kommer att definieras i senare kapitel, men det fungerar i
praktiken sa att ett foretag eller privatperson sponsrar ett evenemang, en individ eller
nagot annat med antingen pengar eller med nagon form av material. | utbyte far spon-
sorn t.ex. synlighet i form av att sponsringsobjektet, det vill sdga den sponsrade, bor
narvara vid foretagets evenemang, kla sig i klader med foretagets logo under tavling,

traning samt vid intervjuer etc.



Det &r alltsa fragan om ett utbyte dar bada parter drar nytta av varandra for att uppna

sina personliga eller gemensamma mal.

Idén fran sponsorns sida &r ofta att forsoka skapa en association mellan brand, foretag
eller varuméarke och t.ex. en framgangsrik idrottare. Varje gang konsumenten tanker, ser
eller pa annat séatt kommer i kontakt med denna idrottare, kommer hon samtidigt i kon-
takt med foretaget bakom sponsorobjektet. Pa sa sétt okar man brandnarvaro och varu-
markeskannedomen hos konsumenterna och pa marknaden som man vill komma in pa.

Denna association kan vara en guldgruva ifall idrottaren ar framgangsrik, utatriktad, be-
ter sig pa ett vardigt satt och ar bra med media. Da 6verfors denna positiva kéansla ofta
ocksa pa sponsorn eller varumarket och samarbetet har gynnat bada parter. Samtidigt
kan denna association ténkas bli ett problem for sponsorn ifall det visar sig att idrottaren
inte beter sig pa ratt satt, blir skadad och inte kan fortsétta med sin idrottsgren eller det
hander nagot annat som i varsta fall leder till en negativ kansla hos konsumenterna och
darmed negativ association med varumarket. Da blir effekten motsatt den man vill ha.
Det finns alltsa ocksa risker med sponsring och det ar dessa som &r i centrum for denna

undersokning.

En av de kanske mest kdnda realiserade riskerna i finsk sponsringshistoria ar dopnings-
skandalen i skid- VM i Lahtis ar 2001. Man kunde tro att en sadan kris i finsk idrott som
i allra hogsta grad paverkade sponsorer och foretag som medverkade, skulle leda till en

snabb utveckling av riskhanteringen inom omradet. Sa verkar det trots allt inte vara.

Sponsring kan ocksa i vissa fall existera som en form av smaskalig valgérenhet, dar f6-
retaget eller sponsorn inte ar ute efter att fa nagot i utbyte, utan enbart vill hjélpa spons-
ringsobjektet. Detta arbete kommer dock enbart att koncentrera sig pa sponsring som ett
verktyg for foretag i marknadsforingssyfte, dar foretaget i allra hdgsta grad &r ute efter
ett sa gynnsamt samarbete som majligt, for sin egen verksamhets skull.

Arbetet kommer att undersoka de risker som blir aktuella genom att ett foretag ingar

eller har for avsikt att inga ett sponsringsavtal.



Risker ar ett omrade inom sponsring som av nagon anledning inte har blivit sa upp-
marksammat som det kanske borde. Risker ar nagot som varje marknadsforingschef bor
vaga mot de eventuella fordelarna, da det fattas beslut om sponsring. Arbetet kommer
att forsoka ta upp olika former av risker ur ett foretagsperspektiv och stravar efter att fa
en sa djup insikt som mojligt i vilka risker som finns, hurudana dessa risker &r till sin
karaktar och hur risker uppfattas av foretagsledare idag. Studien gor ocksa ett forsok i
att kategorisera dessa risker. Detta kommer att redogdras for senare i arbetet. Idén ar
ocksa att forsoka skapa verktyg for foretag vid val av sponsringsobjekt eller da foretag

funderar kring sponsring som ett marknadsforingsverktyg.

Arbetet utfors med foretaget i centrum, men kan likasa fungera som ett redskap for t.ex.
idrottare som soker sponsorer. | och med en djupare forstaelse for riskerna som spons-
ring medfor och en insikt i hur foretag resonerar kring dessa risker, kan undersékningen
ge en fordel da man skall vélja mojliga sponsorer eller da en idrottare skall formulera en

ansdkan om stod.

1.2 Problem

Sponsring &r i allt hogre grad en del av foretagens marknadsforingsstrategi och sum-
morna som anvénds pa sponsring okar konstant. Om man bortser fran nagra av de
narmaste aren som vi levt under lagkonjunkturen som bdrjade 2008, kan man konstatera
att sponsringen Okat hela tiden i Finland och framfor allt internationellt. Samtidigt som
sponsring kan vara ett bra satt att fa publicitet for foretag och brand, finns det ocksa ris-

ker med detta.

Dessa risker &r inte alls lika k&nda hos féretagens marknadsforingsledare som kanske
mojligheterna eller mervérdet som kan uppnas genom sponsring. Darfor kan det latt
handa att det ingas avtal eller avstas fran sponsringsmojligheter pa grund av felaktiga
uppfattningar om riskernas existens eller art. Darfor &r en utredning och undersokning
av dessa risker betydelsefull for flera foretag och kan vara till stor hjélp, bade da man
formar en marknadsforingsplan for foretaget i sin helhet och da man fattar direkta beslut

om sponsring.



1.3 Syfte

Syftet med undersokningen ar att utreda vilka risker det finns inom sponsring, dela in

dessa i riskomraden och att definiera vilka typer av risker de &r.

Arbetet skall ocksa ge insikt i sponsring som helhet och vilka eventuella risker som kan
uppsta i framtiden. Fokus ligger pa sponsring inom idrott. Utdver detta tas riskhante-
ringen upp som en del av sponsringsverksamheten. Ocksa attraktiva grenar som spons-
ringsobjekt finns kort beskrivet. Har ligger tyngdpunkten pa riskerna och méjligheterna

inom dessa grenar.

Arbetet forsoker hitta svar pa fragor som; vilka risker finns idag med sponsringsverk-
samhet. Kan dessa delas upp pa nagot satt for att underlatta riskhanteringen. Vilka risker
kommer att vara viktiga att beakta i framtiden. Hur fungerar riskhanteringen i foretag i

fraga om sponsringsverksamhet.

1.4 Avgransning

Arbetet avgransas sa att riskerna analyseras framst ur foretagens synvinkel, det vill saga
sponsorns. Pa det sattet far arbetet ett klart mal och undersokningen blir lattare att pla-
nera och genomféra. Samtidigt blir &mnet mindre brett, utan att det pa nagot satt be-

gransar anvandningsomradet.

Trots avgransningen ar det alltsd meningen att arbetet, under inga omstandigheter riktar
sig enbart till sponsorer, utan att det ocksa ar till lika stor nytta for de som soker sponso-
rer, det vill sdga mojliga sponsringsobjekt. Det &r trots allt de som har uppgiften att soka
sponsorer och som ofta blir utan dem, utan att det alltid finns en gedigen orsak till detta.
Ofta tycks besluten for sponsring basera sig pa kanslor och tankar istéllet for att basera
sig pa fakta eller klara strategiska mal som gjorts med omtanke. Darfér kommer detta
arbete ocksa att tjana sponsringsobjekten genom att klargora risker for foretagen och
kanske ge en mojlighet for dem att fatta beslut som kan backas upp med vetskap om
vilka risker som finns, hurudana de ar eller av att det inte finns nagra storre risker inom

deras intresseomrade.

10



Eftersom sponsring inte bara férekommer inom idrott, utan ocksa inom kultur och andra
betydelsefulla delar av samhallet maste en avgransning ske aven har. Tyngdpunkten i
arbetet kommer alltsa att ligga pa sponsring inom idrott. Daremot gdrs ingen avgrans-
ning for hurudan gren det handlar om, eller om det ar fragan om lagsport eller individu-
ella grenar. Detta for att hitta mojliga skillnader mellan lagsport och individuell idrott,
nar det ar fragan om just risker. Nagot som ocksa kan vara intressant for bade sponsorer

och sponsorobjekt.
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2. METOD

Under denna rubrik behandlas &mnet metodik och speciellt de delar som ar relevanta for
just denna undersokning. Metodvalet &r helt grundldggande for att en undersokning
skall ge godtagbara resultat i vetenskaplig mening, och blir en viktig del av arbetets pla-
nering. Vilken metod man anvander sig av beror pd undersékningens art, problemfor-

muleringen och syftet med studien.

Inom metodteorin delas undersokningar in i tva huvudkategorier pa basen av det veten-
skapliga tillvagagangssattet. Dessa tva huvudkategorier &r kvantitativ och kvalitativ
undersokning. (Hartman, 2004)

2.1 Kvantitativa och kvalitativa studier

Det kvantitativa undersokningssattet betonar att det man undersoker kan observeras och
matas (Hartman, 2004 s.206). Denna metod anvénds ofta i naturvetenskapliga studier
dar det ar uppenbart att resultat och data kan matas. Resultaten kan redovisas och pre-
senteras t.ex. med hjalp av numeriska vérden. Denna typ av studie besvarar fragor som

t.ex. “hur ménga” och “hur mycket” (Hartman, 2004 s.205).

En kvalitativ undersokning ar raka motsatsen. Hartman skriver (2004 s.273) om kvalita-
tiv undersokning sa hér: “Kvalitativa undersdkningar karakteriseras av att man forséker

na forstaelse for livsvarden hos en individ eller en grupp individer”.

Kvalitativa undersokningar forsoker alltsa forsta manniskor och hur manniskor upplever
sig sjalva, andra och olika fenomen. En kvalitativ studie besvarar ofta fragor som varfor
och pa vilket satt. En kvalitativ studie resulterar alltsa i subjektiva fakta, medan en

kvantitativ studie néstan alltid &r objektiv och resulterar i ett kvantifierat resultat.
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2.1.1 Kuvalitativ forskning

Det finns nagra olika sétt att se pa metoden bakom en kvalitativ studie. Den traditionella
synen pa forskningsprocessen, som Jan Hartman (2004 s.277) beskriver den, ar analy-
tisk induktion. Han n&mner dven interaktiv induktion som en modernare version och

grundad teori som den mest k&nda.

Analytisk induktion handlar om att forsoka samla in data utan att paverka den man un-
dersoker genom teoretiska linjedragningar, och att istallet lata den information man er-
haller, forma teorin i analysfasen. Man utgar fran tre faser som alltid genomfors i
samma ordning for att sedan forma teorin. Planerings-, insamlings- och analysfasen. |
en undersokning gjord enligt principen for analytisk induktion ar analysfasen den sista
och den som generar svaret pa den fragestallning man utvecklat i planeringsfasen. I pla-
neringsfasen bor man komma fram med en valformulerad fragestallning dar man tydligt
och klart beskriver det man &r ute efter att undersoka. En valformulerad fragestéllning ar
grunden till en bra studie och ett resultat som besvarar det man vill studera. | planerings-
fasen skall man ocksa bestamma hur man pa béasta satt skall fa fram ett resultat. De van-
ligaste satten i kvalitativ forskning ar intervju, observation och dokumentstudier. | detta

arbete anvands intervju som insamlingsmetod. (Hartman, 2004)

Interaktiv induktion &r en variant av analytisk induktion, det vill sdga ett satt dar man
konstant forandrar undersokningen och den teori som fragestallningen baserar sig pa,
utgaende fran de data som samlas in. | praktiken later man alltsa datainsamlingen styra
undersokningsmetoden och teorins utveckling genom arbetet. De olika faserna genom-
fors gang pa gang genom hela arbetsprocessen. Det leder till att t.ex. intervjufragorna
andras efterhand som studiens tyngdpunkt dndras. Sa haller man pa tills man utformat
en teori som bast forklarar problemomradet. (Hartman, 2004)
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2.1.2 Intervju

En vanlig undersokningsmetod i bade kvantitativa och kvalitativa undersokningar ar
intervju, precis som i denna studie. Skillnaden mellan en kvantitativ och en kvalitativ
intervju &r att en kvantitativ intervju &r strukturerad och standardiserad, medan den kva-
litativa intervjun &r ostrukturerad och ej standardiserad. Med standardisering menas i
vilken man fragorna ar bestamda pa forvag och strukturering anger huruvida det finns
plats for individuella svar eller om svarsalternativen ar givna pa forhand. En hog struk-
tureringsgrad betyder att svarsalternativen ar sa gott som helt givna pa forhand och re-
spondenten maste valja mellan de alternativ som finns givna (Hartman, 2004 s.280).

| en kvalitativ intervju ar bade struktureringsgraden och standardiseringsgraden lag, ef-
tersom man inte direkt vill mata nagot speciellt varde utan ofta ar ute efter personliga

skillnader hos intervjupersonerna.

Intervju som metod kan delas in baserat pa hur intervjun ar upplagd. Det finns strukture-
rad, halvstrukturerad och ostrukturerad intervju. | fragan om en kvalitativ studie &r det
oftast ostrukturerad intervju som anvands. En ostrukturerad intervju kdnnetecknas av
avsaknaden av fardigt formulerade fragor och svar, for att lata respondenten diskutera
amnet sa oppet som mojligt. Denna typ av intervju genomfors personligen med respon-
denten narvarande, eftersom det ocksa kan vara viktigt for undersokningen att kanna till
stdmningen och sinnesndrvaron hos den som intervjuas. | strukturerad och halvstruktu-
rerad intervju kan fragorna eller enkaterna besvaras per mejl eller via annan korrespon-
dens eftersom svaren ofta &r begrénsade till angivna svarsalternativ. (Hartman, 2004
5.281)

Med hjalp av den teori som utgor grund for undersokningen gjordes strukturen for fra-
gestéllningarna som presenterades for intervjupersonerna. FOr denna undersokning
gjordes en intervjuguide med ett klart mal. Malet var att lyfta fram centrala fragestall-
ningar pa ett satt som ger respondenten mojligheten att dppet diskutera det aktuella am-

net och som samtidigt ger utrymme for personliga asikter och erfarenheter.

14



Klara fragestéllningar utformades dock pa forhand for att effektivera arbetet och for att
hallas inom ramarna for den tid som var given for varje enskild intervju. Detta an-
greppssatt gav ocksa en struktur for insamlingen av data och underlattade saledes ar-

betsprocessen i sin helhet.

2.1.3 Urvalsproblematik

Efter att man valt pa vilket satt man vill géra datainsamlingen, bér man gora ett urval,
d.v.s. bestimma vem man vill undersoka. Detta beslut maste goras sa att dem man véljer
som sina undersokningsobjekt skall kunna besvara den fragestallning man gjort. I just
denna studie har urvalet av intervjupersoner gjorts pa basen av relevant arbetserfarenhet
och kunskap inom amnet. Det var ocksa viktigt att hitta personer som varit involverade i
beslutsfattandet pa hog niva inom organisationer. Detta kallas dven andamalsenligt ur-
val (Hartman, s.284).

Problematiken i just denna undersokning, och nér det galler urval for kvalitativ forsk-
ning i allménhet, &r att ha ratt antal forskningsobjekt, i det hér fallet intervjupersoner.
Syftet &r hdr att hitta personer som verkligen kan bidra med information som har rele-
vans for undersékningen. Detta forsvaras ytterligare av att Finland ar valdigt litet och
det finns fa personer som verkligen har kunskap inom amnet. I den har studien anvandes
bade andamalsenligt urval och snobollsurval. Snobollsurval innebér att man fragar varje
ny respondent om andra intressanta intervjupersoner. Sa fortgar processen sa att man
véljer nasta person som sedan rekommenderar féljande. Problemet hér blir att personer-
na rekommenderar andra som liknar dem sjalva i deras tankande. Da far man ett urval
personer med valdigt lika erfarenhet och syn pa dmnet, och riskerar att fa fram en val-
digt ensidig studie (Hartman, 2004 s. 285). Déarfor har urvalet for denna studie gjorts

genom bade andamalsenligt urval och snobollsurval.
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2.1.4 Analys av data

| analysfasen géller det att kunna identifiera den information som ar intressant och som
besvarar den fragestallning man gjort i planeringsfasen. | analytisk induktion gors ana-

lysen i tva skeden: kodning och tolkning.

Kodning innebar att man forscker organisera materialet sa att man far fram det som &r
intressant. Studien har troligtvis gett en stor mangd information att analysera och det
blir darfor viktigt att hitta det som ar vésentligt. Det galler att hitta intressanta begrepp
och kategorier som underlattar tolkningen av data. Tolkningen gors sedan sa att man
undersoker de olika kategorierna i relation till varandra, for att hitta hur dessa hanger

ihop eller skiljer sig fran varandra. (Hartman, 2004 s.287)

Datainsamlingen sker genom anvandning av bandspelare. Detta for att underlatta analy-
seringen av data och ocksa for att kunna fora en levande diskussion utan att behdva

stanna upp under intervjun for att dokumentera for hand.

Transkriberingen efter intervjuerna ar en viktig del av datainsamlingen och ger en moj-
lighet att ga igenom insamlat material och notera viktiga &mnen och teman som kanske
annars gloms. | samband med transkriberingen kan ocksa data analysen pabérjas i form
av kodning och kategorisering av data. Denna form av undersékning liknar interaktiv

induktion, eftersom insamling av data och analys av data gérs samtidigt och omformar

varandra. (Hartman, 2004)

2.1.5 Tillforlitlighet

| intervjuer och observationer paverkas tillforlitligheten mycket av intervjuaren sjélv. Ju
mer erfaren intervjuaren &r desto mer tillforlitlig data kan samlas in av intervjuerna. Ef-
tersom det ar fragan om tolkning av en intervjupersons svar, kan analysen av svaren bli
svar for en intervjuare som inte ar van. Enligt Patel och Davidson (Patel et al. 1994) fo-

rekommer till exempel beddmningsfel mer sallan hos erfarna intervjuare.
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Nagot som paverkar tillforlitligheten i en intervjustudie ar den sa kallade intervjuaref-
fekten (Patel et. al, 1994). Intervjuareffekten ar en benamning pa beteendet och den pa-
verkan intervjuaren har pa respondenterna. Det ar viktigt att som intervjuare vara neu-
tral och forsoka att inte paverka respondenternas svar. Detta leder till okad tillforlitlig-
het.

Tillforlitligheten kan 6kas i en intervjustudie med att t.ex. ha en extra person narvarande
som registrerar intervjun. Da far man ett matt pa tillforlitligheten som ocksa kallas in-
terbedomarreliabilitet. Ett vanligare satt att oka tillforlitligheten &ar att anvanda sig av en
bandspelare. Det ger majligheten att ga igenom materialet flera ganger och forsékra sig
om att man uppfattat det viktiga i materialet. Man kan da ocksa kontrollera interbe-
dommarreliabiliteten nar som helst genom att lata nagon utomstaende ga igenom inspe-
lade intervjuer och be denne att skriva ner viktiga punkter. Denna metod anvéndes
ocksa i denna studie och interbedémmarreliabiliteten kontrollerades delvis med hjalp av

just en eller flera utomstaende kontrollanter. (Patel et. al, 1994)

For att annu oka tillforlitligheten diskuterades fragestéllningarna och frageguiden med
flera personer for att kontrollera och sékra att respondenterna inte kunde missforsta
dessa. Det ar viktigt att amnet och fragestallningarna ar klara och tydliga. Pa det sattet

far man fram jamforbara svar med stor tillforlitlighet.

2.1.6 Tillampning av metod

Under rubriken metod har nu kvalitativa studier lyfts fram som en av de tva huvudty-
perna inom vetenskaplig forskning, och analytisk induktion som ett satt att utféra denna
forskning pa. Intervju behandlas som ett av tre tillvagagangssatt for att samla in data i
en kvalitativ studie och har alltsa anvants aven i denna studie. Problemformuleringen

och syftet med studien &r orsaken till att intervju anvants som huvud datainsamlingssatt.

Undersokningsarbetet gjordes i tre faser enligt principen for analytisk induktion. | pla-
neringsfasen utvecklades fragestallningarna for undersokningen. Viktiga fragestallning-
ar var t.ex. vilka risker som tas upp i foretag da man besluter om sponsring, delas risker
in pa nagot satt for att lattare skilja pa dem, och finns det exempel pa nér en risk reali-

serats. Ocksa riskhantering och attraktiva grenar diskuterades. (Bilaga 2)
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Insamlingsfasen bestod av intervjuer och arbetet med att kategorisera, koda och tolka
materialet borjade redan under denna fas. Analysfasen och insamlingsfasen dverlappade
saledes varandra nagot. | analysfasen var det viktigt att kunna tolka respondenternas
svar och hér hjalpte bandspelaren som anvéandes under intervjuerna. Att kunna ga ige-
nom materialet, lyssna och minnas det som sagt var en viktig del av arbetet. Utan en
bandspelare skulle analysfasen och hela resultatet troligtvis ha satt annorlunda ut och

sma intressanta detaljer kunde ha blivit utanfor arbetet.

Ur syftet framgar att studien &mnar utreda vilka risker som finns inom sponsring och
definiera olika typer av risker inom sponsring. Vidare formuleras det i kapitlet om av-
gransningar att studien gérs med foretaget som utgangspunkt.

Detta leder till att det, for att kunna identifiera risker ur foretagens synvinkel, kravs att
foretagsledare delar med sig av sin expertis och erfarenhet. Darfor valdes intervju som

primér datainsamlingsmetod.

Intervjuerna gjordes med ett undantag pa intervjupersonernas arbetsplats. Har hade jag
inte som intervjuare och undersokare sa mycket val, eftersom samtliga intervjupersoner
ar mycket upptagna och har viktiga arbetsuppgifter som inte ger mojligheten till att for-
flytta sig nagonstans langre bort fran arbetsplatsen for detta &ndamal. Det var dock vik-
tigt att hitta ett utrymme dér intervjun kunde goras helt utan stérningar och dér intervju-
personen inte paverkades av sina pagaende arbetsuppgifter eller kolleger. Darfor gjordes
intervjuerna i stangda rum, ofta motesrum, som var reserverade for detta &ndamal. Ono-
digt ljud och andra stérningar minimerades. Ett forsok gjordes dven till att gora inter-
vjuerna fore eller efter arbetstid, sa att intervjupersonernas tankar majligast lite skulle

kretsa kring de arbetsuppgifter de hade just da.

Ett medvetet val att inte skicka intervjufragorna at respondenterna pa forhand gjordes.
Tanken var att inte gora det mojligt att utforma fardiga och i vérsta fall ensidiga svar.
Alla hade dock kunskap om d&mnesomradet och temat infor diskussionen, vilket gav en
mojlighet att forbereda sig och fundera kring amnet i forvag. Pa det viset minskade ris-

ken for att ndgot vasentligt skulle glommas bort av respondenterna.
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Eftersom det inte i Finland har gjorts mycket undersokning inom &mnet risk och risk-
hantering inom sponsring, bidrar studien atminstone till en del till ny data och teori

inom amnet. Darfor anvéndes analytisk induktion.

| analytisk induktion formas i det har fallet teorin utifran den information som fas ur
intervjuerna. Man later alltsa inte teorin paverka studien under tiden man fortfarande
gor sin undersodkning, liksom i interaktiv induktion. | den har studien har analytisk in-
duktion vid nagra fa tillfallen kompletterats med interaktiv induktion for att omformu-
lera vissa fragestallningar. Detta gjordes for att effektivera datainsamlingen och for att

gora den mer andamalsenlig.
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3. TEORI

Detta kapitel har som uppgift att utforligt forklara och nysta upp begrepp, ord och ut-
tryck som &r vésentliga for arbetet, for dess anvandbarhet och for &mnet i sin helhet. For
att fullstandigt kunna ta del av undersokningen kravs en djupare insikt i &mnet och det

ar denna insikt som ger moéjligheten att utnyttja undersdkningen till fullo.

3.1 Sponsring

Sponsring ar for foretag (sponsorn) ett sétt att kommunicera och na en malgrupp, ge-
nom att lana sponsringsobjektets (den sponsrade) positiva image. Sponsringsobjektet
kan vara en idrottare, en organisation, en artist, ett evenemang eller annat liknande.

Kimmo Lipponen

Sponsring eller sponsorsamarbete ar en del av marknadsforingsstrategin i manga foretag
och verksamheten har sin borjan i Amerika for drygt femtio ar sen. | Amerika borjade
sponsringen ta fart pa 1960- talet, genom till exempel olika sponsrade program och eve-
nemang. Detta anses vara borjan till den moderna sponsringsverksamheten vi har idag.
1960- talet var ocksa en tid da sponsringen borjade fa fotfaste i Finland. Efter att man
tagit till sig av det man sett i Amerika, kunde man réatt snabbt implementera samma idé

och verksamhet har.

I och med 2000- talet och en allt stérre anvandning av sponsring som en given del av
foretagens marknadsforing har det uppstatt ett behov att definiera denna verksamhet och
begreppet i sig. Nagra som har kommit fram med definitioner till begreppet sponsring ar
bland annat Richard R. Dolphin, Tony Meenaghan och finldéndaren Kimmo Lipponen
som bland annat jobbat som verkstéllande direktor pa Finlands Bollférbund (Finlands
Bollférbund, 2013).

Som det star i borjan av detta kapitel sa definierar Lipponen sponsring kort och gott som
ett marknadsféringssamarbete mellan ett foretag och dess samarbetspartner, medan
Dolphin och Meenaghans beskrivningar ar nagot mer komplexa. Vi utgar for enkelhet-
ens skull i detta arbete fran definitionen gjord av Lipponen.
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Sponsring kan vara en konkurrensfordel liksom vilken annan som helst. En bra produkt,
ett bra pris och effektiva distributionskanaler r i dagens lage ett maste och sponsringen
blir helatiden viktigare samtidigt som allt fler féretag inser hur vardefullt ett gott spon-
sorsamarbete kan vara. For att ett foretag skall fungera bra maste det finnas en affarsidé
och en verksamhetsplan som innehaller bade vision och mission, och som samtidigt ger
en bild av foretaget utat. Det racker inte med en bra produkt till ett bra pris. Man maste

kunna kommunicera detta och mycket mer till féretagets inre och yttre intressenter.

Foretagets identitet och vérden ar inbakade i dess verksamhetsplan. For att ett foretag
skall bli framgangsrikt maste det finnas kunder som kanner att det ar vart att satsa
pengar pa foretaget och det maste finnas personal som tror pa foretagets verksamhet och
dess varden. Sponsring handlar i forsta hand om kommunikation och om att vilja kom-
municera kanslor, varden och budskap at foretagets intressenter, bade inom foretaget
och utat. Utan att personalen tror pa foretaget finns det ingen chans att fa foretagets in-
tressenter att tro pa det. Genom ett lyckat sponsringssamarbete kan foretaget bade skapa
och starka samt lyfta fram sin identitet inom féretaget, samtidigt som man kommunice-

rar den utat till kunder, samarbetspartners etc. (Alaja, Forssell, 2004)

3.1.1 Sponsring i Finland

| Finland har méngden pengar inom sponsring 6kat lange och dkningen fortsétter fortfa-
rande, men efter finanskrisen 2008 blev 6kningen svag och ar 2012 minskade den totala
sponsringen med 3 %. Om man gar tillbaka till 90- talet da sponsringen hade funnits i
Finland i ungefar 30 ar, och man sa smaningom pa allvar hade borjat inse att sponsring
var nagot som kunde anvéandas framgangsrikt for att 6ka foretagens synlighet, kan man
konstatera att summorna som anvandes anda var minimala i jamforelse med dagens
lage. Ar 1996 gjorde Lipponen en undersdkning tillsammans med Jyvéskylan Y liopisto
och SLU (fore detta Suomen Liikunta ja Urheilu, idag Valo) dar det framgick att den
ungefarliga totala summan som anvéndes pa sponsring i Finland var 300-320 miljoner
mark, det vill sdga ca.63 miljoner euro (Alaja, 2000). Ar 2012 var den totala andelen
pengar som anvandes pa sponsring i Finland 166 miljoner euro varav idrottens andel var
96 miljoner. Det betyder att det skett en 6kning pa 6ver 100 miljoner euro sedan 1996.

Men samtidigt som man anvande 300 miljoner mark pa sponsring i Finland 1996, an-
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vandes ungefar 95 miljarder mark globalt. Ar 2009 anmélde 44 % av foretagen att de
minskar sin andel av sponsring, medan bara 11 % anmaélde att de tanker gora en 6kning
(Mainostajien Liitto, 2013). Ar 2010 var samma tal 25 % respektive 16 %.

Manga foretag har som avsikt att flytta en stor del av sin sponsringsaktivitet och rikta
den allt mer mot ungdomar. I en undersékning gjord 2012 av Mainostajien Liitto, sager
hela 37 % av foretagen att de tanker flytta fokus till ungdomar pa grund av att den all-
manna diskussionen kring idrott har fokuserat mer och mer pa vald och alkohol miss-
bruk inom idrotten, och detta anses vara en risk. Inget av foretagen hade anda som av-
sikt att sluta med sponsring helt pa grund av negativ publicitet.

3.1.2 Grunder for sponsringssamarbete

Att inga ett sponsringssamarbete bor i dagens lage (forutsatt att det inte handlar om vél-
gorenhet) grunda sig pa en utforlig analys av de foretagsekonomiska malséttningarna
som foretaget har. Sponsring har gatt fran att vara enbart ett satt att 6ka synlighet och
varumarkeskannedom till att vara ett komplett marknadsféringsverktyg dar foretagets
malsattning ar 6kad lénsamhet, genom gott och mangsidigt samarbete med sponsrings-
objektet. Ett lyckat sponsringssamarbete &r ett sadant som resulterar i att bagge parters
mal uppnas genom ett gott férhallande parterna emellan. For bade sponsringsobjektet
och sponsorn galler det att hitta en samarbetspartner som béast passar. Ett gott forhal-

lande blir sedan resultatet av en mojligast val passande partner. (Masterman, 2014)

Behovet for ett sponsringssamarbete uppstar da det finns ett foretag som vill utnyttja
mojligheterna som finns inom sponsring och ett sponsringsobjekt som behdver finansi-
ellt eller materiellt stod for att na sina egna malsattningar. Orsakerna till att ett spons-
ringssamarbete kan bli intressant for ett foretag kan vara manga och olika. Att dela upp
malsattningarna i olika kategorier kan hjalpa med att klargéra motiv och viktiga mal
(Alaja, 2000). Dessa mal kan t.ex. kategoriseras i fyra olika huvudkategorier enligt fol-

jande. Image, produktmarknadsforing, intressenter och 6vriga mal.

22



Till den forsta kategorin som innefattar malsattningar for att forbattra foretagets image,
hor delmal som c¢kad foretagskannedom, okad synlighet, samhéllsansvar, klarare och
forbattrad foretagsimage etc. (editerad Alaja, 2000).

Inom kategorin produktmarknadsforing finns mal som att effektivare na malgrupper,
Okad varumarkeskannedom, nya businessmojligheter och utveckling av produktidentitet
(editerad Alaja, 2000).

All verksamhet som genom sponsringsavtal stravar efter att utveckla och forbéattra for-
hallandet till samtliga intressenter, har blivit ett av de viktigaste malen inom sponsring.
Till intressenter hor t.ex. politiska beslutsfattare, mediafolk, viktiga personer inom na-
ringslivet, egen personal, aktiedgare, investerare, aterforsaljare, konsumenter och kandi-
sar. (editerad Alaja, 2000)

Till kategorin dvriga mal hor sadant som ofta kan anses som mera subjektiva mal, och
stravan till att kanske uppna mer personliga mal hos t.ex. foretagsledning. Till denna
kategori hor delvis ocksa sadana mal som styrs av aktuella trender och uppfattningar om
vad som ar ”’in” just nu (Alaja, 2000). Vidare anser T. Bettina Cornwell att direkt tkad
forsaljning i butiker ocksa ar ett av de grundlaggande malen for sponsringsverksamhet
(Cornwell, 2014).

3.1.3 Sponsring som ett marknadsforingsverktyg

Idrottsmarknadsféring (Sports Marketing engl.) ar ett av de snabbast vaxande omradena
inom marknadsforing och kommunikation (Kahle & Riley 2004). Idrottsmarknadsfo-
ringen fungerar bade som ett sétt att marknadsfora idrott i sig och som ett satt att mark-
nadsfora foretag, produkter och brand med hjalp av associationer mellan brand och id-
rott. Sponsring som dr en jamnt véxande del av denna typ av marknadsforing, hor till
den senare och anvander sig av associationer fran idrotten for att starka ett foretags eller

ett varumarkes image.
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Idén med marknadsforing ar att starka brand och fa kunden att gora ett kopbeslut genom
att lyfta fram produkters konkurrensfordelar. Det gor man genom och med hjélp av
olika marknadsforingsverktyg. Dessa verktyg &r t.ex. reklam, pr, personlig forséljning,
direktmarknadsforing och nu ocksa sponsringssamarbete (editerad Alaja & Forssell,
2004).

Ett starkt brand eller ett varumérke har nastan alltid en historia bakom sig som starker
den image man vill att ett brand star for. Sponsring &r i basta fall ett perfekt redskap for
att berétta och kommunicera och till och med skapa dessa historier. Idrott i sig ar till sin
karaktar sadan att den skapar beréttelser och historier hela tiden genom nya vinnare, re-
kord, unga talanger, comebacks osv. Det galler att fa fram budskapet pa ratt satt, i ratt

tid till ratta manniskor och konsumenter (Alaja, Forssell, 2004).

3.1.4 Sponsringens psykologiska effekter

Sport och idrott innefattar unika sérdrag som leder till olika monster av psykologiska
reaktioner och kanslor. Dessa kraver uppmarksammande av manga olika marknadsfo-
ringsstrategier och implementering av dem. For att forsta pa vilket satt sponsring gene-
rerar ett foretag mervérde och varde i sig, maste man ha viss insikt i de grundlaggande
psykologiska mekanismerna som marknadsforing bottnar i.

John W. Pracejus (Kahle, 2004 s.175) héavdar att det finns sju psykologiska mekanismer
genom vilka sponsring kan ha en effekt pa konsumenter. Dessa mekanismer ar fritt
Oversatt; ren synlighet, 6verforing av attityd, 6verféring av image, sjalvanknytning, for-
knippad storlek, medford kénsla av godk&dnnande och dmsesidighet. Dessa &r alla olika
satt pa vilka sponsring fungerar. Dessa mekanismer kan vara sjalvstandiga men de kan
ocksa samverka genom olika former av sponsring och beroende pa relationen mellan

sponsorn och sponsringsobjektet.

Ren synlighet som den forsta av de sju mekanismerna, handlar som namnet séger om att
man via konstant och upprepad uppvisning av sponsorns brand direkt paverkar konsu-
menten och forbattrar dess syn pa brandet. Upprepad exponering av brand racker for att

forbéattra attityder hos konsumenter. Det har &r en relativt vanlig strategi hos speciellt
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storre foretag som har rad att anvanda stora summor till att kunna finnas synlig pa
manga olika stéllen samtidigt. Effekten av denna mekanism &r ocksa storre och starkare

da varumarket ar mindre kant hos konsumenten. (Kahle, 2004)

Overforing av attityd handlar om att konsumentens attityd till exempelvis en reklam
overfors sa gott som direkt till brandet sjalvt, utan storre behov av medvetet tankearbete
(Kahle, 2004; MacKenzie & Lutz, 1989; MacKenzie, Lutz & Belch, 1986). Ju starkare
kopplingen mellan det sponsrade evenemanget och varumarket ar desto storre effekt har
mekanismen i sig. Det vill sdga om konsumenten kénner att det verkligen finns en for
denne logisk koppling mellan sponsringsobjekt och varumérke (sponsorn) kommer
sponsringsobjektets positiva kansla att dverforas effektivare pa varumarket i konsumen-

tens 6gon.

Overforing av image kan forklaras som ett forsok att fora dver positiv kansla, personlig-
het och stamning pa ett varumarke (Kahle, 2004; Ryssel & Stamminger, 1988). Detta
uppnas ofta bast genom sponsring av ett evenemang som genererar liknande positiv
stdmning och kansla, och darfor blir en effektiv kanal for 6verforing av denna image till
varumarket. Vid anvandning av denna mekanism &r det viktigt att hitta ett evenemang
som bést beskriver och genererar den kénsla som man forsoker fora Gver pa varumarket.
Det man forsoker beratta at konsumenten ar att varumarket ar likt ett evenemang eller

en idrottare.

Sjalvanknytning ar en mekanism dar det tankta resultatet &r konsumentens kénsla om att
det hér varumirket ar likt mig”. For att denna mekanism skall fungera kravs alltsa att
sponsringsobjektet fornimmer att konsumenten ar lik sponsringsobjektet eller delar vér-

deringar och principer med denna.

Mindre foretag som av olika orsaker kanner behov av att utstrala en kéansla av att vara
storre, anvander sig ofta av mekanismen om forknippad storlek. 1dén &r att konsumenten
skall resonera sa att foretaget som sponsrar detta evenemang maste vara stort for att
kunna ha majlighet att sponsra ett sadant evenemang. Inom branscher som t.ex. forsak-

ring och bankverksamhet kan det vara en fordel att skapa intryck av att vara ett stort f6-
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retag. Stora foretag utstralar ofta storre ekonomisk sakerhet, socialt erkannande eller
andra faktorer som pa vissa marknader anses vara matt pa kvalité.

Mekanismen om 6kad kansla av godkénnande (Implied endorsement, engl.) fungerar
genom att konsumenten anser att for att ett foretag skall fa sponsra ett evenemang,
maste detta foretag vara okej. Genom denna tankegang okar alltsa konumentens kansla

av godkannande for foretaget i fraga.

Den sjunde och sista mekanismen &r 6msesidighet. Den fungerar genom antagandet att
konsumenten vill stédja, dvs. kdpa foretagets produkter, eftersom foretaget sponsrar

evenemang som konsumenten bryr sig om och tycker ar viktiga. (Kahle, 2004)

3.1.5 Effektmatning

For att kunna analysera och sammanfatta ett sponsorsamarbete med avsikt att samla
kunskap for en eventuell strategi for fortsatt sponsorskap, maste bade foretag och spons-
ringsobjekt kunna vardera samarbetet. Sponsringens effekter pa foretagets forséljning
har lange ansetts vara svara att berakna och detta dr nagot som foretag jobbar med mer

och mer.

I samma undersokning av Lipponen dar man kom fram till hur stora summor som an-
vandes pa sponsring i finldndska foretag ar 1996, framgick ocksa att endast 43 % av fo-
retagen som har sponsringsverksamhet, mater resultaten av verksamheten. De som an-
maélde att de mater resultaten anvénde sig for det mesta av en undersékning av foretags-
bilden och forandring av varumarkeskdnnedom eller kdnnedom om f6retaget i sig.
Dessa matningar gar givetvis hand i hand med de mal foretagen har med sin sponsrings-
verksamhet. Om malet har varit att 6ka forsaljningen av nagon enskild produkt, kommer
sannolikt matningarna och vérderingarna av sponsorsamarbetet att ga ut pa att mata hur

forsaljningen Okat for just den produkten under, eller efter samarbetet.
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Det finns olika satt att studera effekten av ett sponsringssamarbete och beroende pa vad
man vill mata, anvénder man sig av olika metoder. Kotler lyfter fram tre olika satt att
gora marknadsundersokningar pa (Potrykus & Stegervall, 2013). Dessa ar raknebase-
rade matningar, bokféringsbaserade matningar och resultatbaserade matningar. Att méta
till exempel ROI (eng. “return on investment”) anses vara en bokforingsbaserad mat-
ning eftersom man gér matningar utgaende fran speciella tal som kommer fram ur bok-

foringen i foretaget och resultatet baserar sig pa dessa tal.

| dagens foretag mats bland annat medieexponering, medvetenhet och 6kad kdnnedom,
intentioner for kop och 6kad forsaljning. Medieexponering kan matas genom att till ex-
empel se hur lange varumaérket ar synligt eller hors i tv-sandningar, radio och tryckt me-
dia. D& man mater medvetenhet och kdnnedom kan man se pa faktorer som okat antal
unika bestkare pa foretagets hemsida under en viss tid, till exempel under veckan efter
lanseringen av ett nytt sponsorsamarbete. Foretag gor ocksa ofta enkatundersokningar

och till och med intervjuer. (Potrykus & Stegervall, 2013)

Att mata intentioner for kdp kan goras genom att fraga malgrupper som annu inte ager
ett foretags produkter huruvida de ar intresserade av att kopa. Efter en given tid, till ex-
empel ett ar efter att sponsringssamarbetet inleddes, kan man sedan undersoka hur

manga av dessa som verkligen kopt produkten. Da far man ett matt pa hur sponsringen
har paverkat forsaljningen och samtidigt kan man uppskatta hur férsaljningen kommer

att paverkas i framtiden.
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3.2 Risker

Vilka risker finns med sponsringsverksamhet, varfor finns risker och hur uppstar dessa?
Det ar helt avgorande att veta vad foretag har som mal med sponsringen och vad det ar
foretagen stravar efter, da man undersoker risker med sponsring. | slutdndan &r intresset
hos foretaget att dka sin forséljning och gora vinst. Darfor &r och bor sponsring vara ett
satt att uppna detta mal. Sa ar inte alltid fallet, men detta &r utgangspunkten. Saledes
utgor samtliga faktorer som pa nagot satt kan hindra foretaget fran att uppna sitt mal, en

risk.

Ett foretag som sponsrar nagon eller nagot tar alltid en risk. Den grundldggande risken
ligger i eventualiteten av ett negativt resultat av sponsorsamarbete, och detta negativa
resultat kan ha édesdigra konsekvenser for brand, varumarke eller foretag ocksa utéver
det direkt ekonomiska (O’Reilly & Foster, 2008).

En risk kan definieras som ett potentiellt hot. En risk & med andra ord ett hot som inte
annu realiserats. Risker, sannolikheter och s.k. ”risk management”, det vill sdga riskhan-
tering, dr nagot som investerare jobbar med varje dag for att rakna ut var det I6nar sig
att investera och var risken ar liten i jamforelse med den potentiella vinsten. Dessa be-
grepp anvands ofta i foretag och har att géra med just investeringar i till exempel andra
foretag, aktier, fonder mm. Det ar fragan om att undvika att en risk blir ett riktigt” pro-
blem eller att minimera den negativa effekten da en risk realiseras, och darmed kravs
djupa analyser i forebyggande syfte. Ocksa outnyttjade business majligheter kan kate-
goriseras som risker eftersom man riskerar att ga helt miste om en potentiellt 16nsam
verksamhet. | andra foretagsekonomiska sammanhang brukar detta dven kallas for al-
ternativ kostnad. | detta kapitel redogors det for olika typer av risker forknippade med

sponsringsverksamhet.
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3.3 Typer av risker

Eftersom denna undersokning utreder riskerna kring sponsring och samtidigt amnar
fungera som ett verktyg for kartlaggning av risker, ar en viktig del av undersdkningen
att utforma definitioner pa risker och dess art samt att komma fram med en kategorise-

ring av risker.

Under denna rubrik delas risker upp i olika typer, for att gora en klar skillnad mellan
dem. Inom foretagsvérlden gor man skillnad mellan ekonomiska risker, strategiska och

operativa risker. Den ekonomiska risken behandlas i ett senare kapitel.

3.3.1 Operativ risk

Operativ risk ar ett begrepp som definieras nagot olika beroende pa vilken form av fore-
tag, och vilken form av verksamhet det ar fragan om. | stort &r operativa risker forknip-
pade med styrandet av ett foretags verksamhet, processer och organisation. Det ar risker
som uppstar genom det faktum att foretag anvander sig av méanniskor, teknologi och

olika processer for att utéva sin verksamhet. (Crouhy et al. 2001)

Da man talar om operativa risker ar det ofta interna risker som lyfts fram, men det finns
ocksa externa faktorer som klassificeras som operativa risker. Med interna avses sadana
faktorer som grundar sig i foretagets egen verksamhet och dess processer. Allt det som
h&nder inom foéretaget och som foretaget sjalvt kan kontrollera, &r intern verksamhet och
riskerna med denna verksamhet kallas da interna risker. Externa risker handlar saledes

om allt det som hander utanfor foretaget och det som inte kan kontrolleras inifran.
Alla dessa risker bér uppmarksammas i ett foretags verksamhetsplan och ett valorgani-

serat foretag har kapital i reserv i forebyggande syfte och for att trygga verksamheten da

en risk realiseras.
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Basel Committee on Banking Supervision &r en instans inom Bank for International
Settlements, vars viktigaste uppgift ar att reglera och 6vervaka bankers verksamhet samt
att trygga ekonomisk stabilitet (BIS, 2014). De definierar operativ risk som risk for for-
lust genom bristfélliga interna processer, méanniskor, system eller genom extern verk-
samhet och processer. Denna definition géller speciellt for bankvasendet men kan lika
val anvandas for foretagsverksamhet i stort. Operativa risker kan alltsa delas in i interna

och externa risker.

Risker som gar under bendamningen operativa risker och klassas som interna ar t.ex. be-
drageri (personal), fel i system eller forluster pa grund av teknologiutveckling (internt)
och fel i sakerheten pa arbetsplatsen. Externa risker ar t.ex. skador pa fysiska tillgangar

och oférutségbar utveckling av konkurrenters teknologi.

3.3.2 Strategisk risk

Strategiska risker handlar om strategiska beslut och risken med ovisshet och outnyttjade
mojligheter (PwC, 2012). Det ar risker som uppstar genom ett foretags dvergripande
strategi och strategiska mal (Deloitte, 2013). Strategisk riskhantering ar for foretaget i
grunden ett satt att s6ka upp all information som finns om en business mgjlighet och

vaga riskerna for ett beslut mot vérdet av det samma.

Strategiska risker kan delas in pa olika satt. Det finns risker med utvecklingen av verk-
samheten. Det kan da vara fragan om nya marknader, investeringar, nya produkter, ser-
vice etc. (Metso, 2013). Risker som uppstar genom foretagsmiljon bade globalt och lo-
kalt. Fluktuationer inom detta omrade har en stor inverkan pa efterfragan av produkter,
ekonomin overlag etc. Marknadsrisker hor ocksa till kategorin strategiska risker. Da ar
det fragan om efterfragan av produkter som i sin tur delvis bestams av 1ag- och hogkon-
junkturer, miljéaspekter, strategiska beslut hos konkurrenter, konkurrenskraft mm.

Risker som har med teknologi, miljon och politiska beslut att géra kan i vissa fall &ven

klassificeras som strategiska risker.
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3.4 Typiska riskkategorier inom idrott

Eftersom arbetet strévar efter att definiera risker med sponsring och redogora for vilka
idrottsgrenar som &r mer riskfyllda &n andra, finns det ett behov av att dela in riskerna i
kategorier. Det blir ocksa nodvandigt att dela in olika former av sport for att gora skill-

nad pa till exempel lagsport och individuella grenar.

Norm O’Reilly och George Foster gjorde en utredning av risker med sponsringsverk-
samhet i riskfyllda idrottsgrenar. De delade in olika risker i olika kategorier beroende pa
om det handlar om individer eller lag, risker som har att géra med idrotten i sig eller ris-
ker utanfér idrotten, hur riskfylld grenen ar, risker med kontrakt och kommersiella mal,

risk i samband med anlaggningar och politiska risker. (O’Reilly & Foster, 2008)

Foljande indelning &r ett exempel pa hur risker kan delas in. Indelningen och kategorise-
ringen av risker ar gjord med riskfyllda idrottsgrenar som grund och kan darfor avvika
nagot fran hur det kunde se ut for sa kallade normala idrottsgrenar. Trots det tar denna
indelning upp de mest vasentliga och fungerar darfor véal som ett exempel pa kategorise-

ring av risker.

Individuell risk pa plan (Operativ risk)
Till denna kategori hor risker som dopning, minskad motivation, forsdmrad skicklighet,
aldrande, allvarlig skada eller dod, problem med hélsa, daligt beteende, nekande till spel

samt fusk och bedrageri.

Individuell risk utanfor plan (Operativ risk)
Hit hor risker med vadslagning, brottslighet eller anklagelser om brottslighet,

huliganism och andra sociala problem (fult sprak i media etc.).
Risk inom klubben (Operativ risk)

Risker pa klubbniva &r kollektivt forsamrad prestationsniva, daligt beteende hos tranare

eller annan personal, nekande till spel och daliga relationer mellan spelare och tranare.
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Risk med idrottsgren (Strategisk risk)
Galler dopningskultur, risk for skada, dod eller misshandel, risker genom idrottskultur

och fans, effekter pa allméanheten och forebilder med hdg riskfaktor.

Kommersiella risker och risker med kontrakt (Strategisk risk)
Sammanhénger med effekt pa anhéangare, lag popularitet for idrottsgrenen, daliga eko-
nomiska beslut och dalig eller ingen kontroll 6ver verksamheten inom grenen, lagen,

serien eller liknande.

Facilitets risk (Operativ risk)
Har att géra med forlust genom hdga byggnads- och fastighetskostnader, dalig forsalj-

ning av biljetter, kollaps av teknologi och risk att gamla byggnader blir vardeldsa.

Politisk risk (Strategisk risk)
Innebar risker med politiska beslut av regeringen, bedrageri, aterbetalning och bojkott

av evenemang och tavlingar.
Faktorer som O’Reilly och Foster anser paverka sannolikheten av att risker forverkligas

ar tid, typen av sponsorobjekt, sponsorns verksamhetsomrade, sponsorobjektets status

och frekvensen av tidigare forseelser. (O’Reilly & Foster, 2008)
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3.5 Riskhantering i foretag

Riskhantering &r inget nytt i foretagsvarlden men i sponsringssammanhang &r det nagot
relativt outvecklat. Trots det finns det nog grundldggande principer for hur man hanterar
risker men de baserar sig ofta pa den riskhanteringen som foretagen anvéander sig av i
andra delar av verksamheten och den ar inte alltid anpassad for sponsringsverksamhet.

I dagens lage finns det en hel del skrivet om sponsring i sig och det finns allt mer in-
formation om @mnet. Det har dock skrivits valdigt lite om just riskerna med sponsring.
Riskhantering &r trots allt nagot som &r bland det viktigaste ett foretag bor anvéanda sig
av, ocksa nar det géller sponsring. Speciellt da det handlar om idrottsgrenar med hog
risk. (O"Reilly & Foster, 2008)

Definitionen pa riskhantering later enligt ENISA (European Union Agency for Network
and Information Security, 2014) fritt dversatt sa har: riskhantering ar en process som har
som mal att hitta en effektiv balans mellan att hitta ett sétt att forverkliga vinstmajlig-
heter och att samtidigt minimera forluster och sarbarhet. Och vidare att riskhantering
bor vara en del av verksamheten och stracka sig till alla delar av en organisation, aven
foretagsledningen. Endast genom att gora riskhantering till ett heltdckande instrument
och en del av foretagsstyrningen kan foretag vara sékra pa att alla risker beaktas pa ett
effektivt satt.

Ett av de storsta problemen i Finland nar det galler sponsring, ar att den hogsta fore-
tagsledningen inte deltar i marknadsféringen och brandutvecklingen.

Mika Sulin, generalsekreterare pa Finlands Olympiska Kommitté
Processen riskhantering ar som bést en standigt fortldpande verksamhet vars olika delar

ger foretag mojligheten att fatta beslut pa basen av en mer heltackande bild av risker

och mojligheter.
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3.6 Sammanfattning

Teorin i sin helhet ger en god bas for arbetet och underlattar forstaelsen for resultatet,
samtidigt som den ger en struktur for studien och senare resultatredovisningen. Teorin
lyfter fram sponsring som ett verktyg i marknadsforingssyfte och risker och riskhante-
ring som en del av den normala verksamheten i de flesta foretag. Sponsringsverksam-
heten och riskhanteringen behandlas i teorin mest som fristdaende och separata helheter.
Orsaken ar att de flesta foretag inte verkar ha riskhanteringen integrerad i sponsrings-
verksamheten och informationen baserar sig darfér pa riskhanteringen som en del av

den Gvriga verksamheten i foretag.

De olika psykologiska mekanismerna, effektmatningen och marknadsféringens olika
mal &r alla viktiga delar av teorin och saledes ocksa studien som helhet, och bidrog till
att forma undersokningen och fragestéllningarna. | resultatredovisningen behandlas
dessa olika delar gemensamt och kopplas till riskerna och den 6vriga teori som utfor-

mats.

34



4. RESULTATREDOVISNING

De svar som erhdlls ur intervjuerna ar resultatet av undersokningen och redovisas for i
detta kapitel. Resultatredovisningen baserar sig pa svar fran 6 intervjupersoner. Inter-
vjuerna agde rum under hosten 2014. Exakta tidpunkter for intervjuerna var foljande.

Eero Lehtinen, 26.9.2014
Mika Sulin, 30.9.2014

Klaus Virkkunen, 7.10.2014
Ville Peltoniemi, 21.10.2014
Silja Lehtinen, 23.10.2014
Harry Harkimo, 6.11.2014

Ur intervjuerna kom det snabbt fram att det finns manga olika risker och olika typer av
risker, och att dessa risker inte alltid ar sa latta att gardera sig mot. De olika riskerna
som kom fram under studiens gang kommer att behandlas harnast. Det kan vara risker
som har direkt med foretaget att gora eller med sjalva idrottaren, laget eller grenen,
d.v.s. sponsorobjektet.

4.1 Riskomraden och typer av risker

Riskhanteringen ar inte latt och det kravs djup forstaelse for helheter och hur saker och
ting hor ihop. Under intervjuerna kom det fram en massa olika risker. Det finns risker
med att inga avtal, ekonomiska risker, risker med sponsringsobjekt, risker med image-
kontroll etc. Det som blir viktigt nar det géller riskhantering &r att kunna identifiera ris-
kerna och att kunna kategorisera dem eller dela in dem pa nagot logiskt sétt (Mika Su-
lin, 2014).

“Féretagets risker mdste forst och frdamst delas in. Till exempel enligt foljande; verk-

samhetsrisk, ekonomisk risk och risken med imagekontroll.”

Mika Sulin, generalsekreterare pa Finlands Olympiska Kommitté
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Detta underlattar forstaelsen for dem och gor arbetet med riskhantering enklare. Detta
var samtliga intervjupersoner ense om. Nér foretaget har en klar bild éver riskerna och
dess art, kan man bdrja fundera kring hur man bast kan tackla eventuella problem som

uppstar.

Sponsringsverksamheten i sig raknas till strategiska risker i foretagens riskhantering.
Detta eftersom samarbetspartners som helhet raknas som en strategisk risk
(LokalTapiola, 2014). Att ha sponsringsverksamhet ar ett strategiskt beslut och risken

blir darfor en strategisk risk.

Riskerna med sponsringsverksamheten ar har indelade i tvd omraden. Idén &r att visa
vilka risker eller typer av risker som forekommer i de tva omradena och dess koppling
till de grundrisker foretaget konfronteras med vid all sponsringsverksamhet. Dessa tva
omraden ar riskomradet for sponsorobjekt och riskomradet for idrottsgren.

Till riskomradet for sponsorobjekt hor sadana risker som aktualiseras genom valet av
sponsorobjekt. Risker som t.ex. dopning, skador eller karridrslut hor hit. Effekten av

dessa beror delvis pa om det handlar om lagsport, individuell idrott eller evenemang.

Det andra riskomradet ar idrottsgrenen och hit hor risker som ar grenspecifika eller ris-
ker som paverkas av typen av idrottsgren. Till detta omrade hor t.ex. risken med idrotts-

kultur och fans, skador och politisk risk.

Manga av de risker som raknas upp i studien finns dock i bagge omradena, och effekten
av dem kan variera beroende pa omradet. De tva riskomradena ar alltsa beroende av
varandra och paverkar varandra. Man kan ta cykling som ett exempel. Ett féretag kan
besluta att inga ett sponsringsavtal med en cyklist. Det foretaget da forhoppningsvis ar
medvetet om &r dopningskulturen inom cykling och historien bakom detta. Det handlar
alltsd i det har fallet om risk for idrottskultur inom riskomradet for idrottsgren, men i
form av dopning. Det finns med andra ord en Kklar risk med idrottgrenen i sig. Eftersom
foretaget har valt att sponsra en cyklist kommer sedan risken for dopning in i bilden
aven for individen i sig, eftersom det handlar om en uthallighetssport. Det finns alltsa en

risk med dopning genom riskomradet for sponsorobjekt och genom riskomradet for id-

36



rottsgren. Bada riskomradena ar alltsa i detta fall aktuella och kan ocksa paverka

varandra.

Ett annat exempel kunde vara risken for skador. I modellen ser vi att skador ar listade
under bada riskomradena. Har galler samma logik. En idrottsgren kan vara praglad av
skador beroende pa grenens art. Det kan vara fragan om t.ex. ishockey dar fula tackling-
ar kan leda till langvariga skador. Men skador ar samtidigt en risk pa individuell niva,
aven i idrottsgrenar dar skador inte ar lika vanliga. Vilken som helst idrottare kan skada
sig aven utanfor planen och da ar risken individuell, d.v.s. en risk i omradet for

sponsorobjekt.

Foretagets grundrisker ar ekonomisk risk, verksamhetsrisk och risk med imagekontroll.
Kunskapsrisken raknas i den har undersokningen ocksa till grundriskerna i ett foretag.
Riskerna pa foretagsniva foreligger oberoende av val av sponsorobjekt, men valet av
sponsorobjekt och idrottsgren paverkar dessa grundrisker. Foretagsriskerna ar automa-

tiskt aktuella i och med att man ingar ett sponsorsamarbete.

Den ekonomiska risken kan t.ex. oka i fall att ett foretag ingar ett sponsringssamarbete
med en riskfylld individ eller idrottsgren. Har kan man ta ishockeyn som ett exempel
igen. FOr nagra ar sedan backade sponsorer ur samarbeten med ishockeylag efter att spe-
lare fran dessa lag under flera tillfallen hade borjat slass under matcher. Sponsorerna
ansag att de inte ville stoda lag som accepterar sadan verksamhet och avslutade samar-
beten. Har kunde den ekonomiska risken i varsta fall realiseras genom att man satsat
pengar pa en verksamhet som maste avslutas och saledes inte kan bidra till att uppna de

marknadsforingsmal som foretaget lagt upp.

Trots den ekonomiska risken for foretaget blir ofta risken med imagekontroll den storsta
och svaraste att hantera (Sulin, 2014). I ett sddant héar fall blir det viktiga for foretaget
ofta att forsoka se till att inte forknippas med dessa brak och slagsmal. Det kan da t.ex.
goras just genom att helt enkelt avsluta samarbetet och konstatera till media att foretaget

inte accepterar sadan verksamhet.
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Foretaget maste har véaga for- och nackdelar med att avsluta ett samarbete. Avslutar man
samarbetet realiseras den ekonomiska risken men imagekontrollen blir avsevart lattare.
De flesta risker finns alltsa inom bada riskomradena och paverkar sedan de grundrisker

som foretaget tar i och med sin sponsringsverksamhet.

| frdga om risker och riskhanteringen inom sponsring kan man latt konstatera att allt
hanger ihop. En bra riskhantering kan i bésta fall utesluta de flesta riskerna som finns
och det kanske basta verktyget till en god riskhantering ar ett kontrakt. Darfor blir ocksa
risken med kontrakt en av de storsta och viktigaste att hantera i dagens lage. Risken med
imagekontroll kan t.ex. minskas genom ett omfattande och valformulerat kontrakt d&r
dopning, karriarslut, daligt beteende och till och med skador behandlas. Grundriskerna
for foretaget minskas alltsd genom god riskhantering inom bade omradet for spons-

ringsobjekt och omradet for idrottsgren.
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RISKOMRADENAS PAVERKAN PA FORETAGSRISKEN

Ekonomisk risk
Risk med Imagekontroll

Verksamhetsrisk

Foretag

Sponsorobjekt Idrottsgren

Dopning Idrottskultur och fans

Skador Politisk risk

Prestationsrisk Skador

Etc.

Karriarslut

Figur 1. En modell f6r sambandet mellan specifika risker for sponsorobjekt och idrottsgren
samt dess paverkan pa foretagets grundrisker.
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4.2 Grundriskerna for foretaget

4.2.1 Ekonomisk risk

Kategorin ekonomisk risk &r som ordet sager, risken i samband med investerat kapital.
Sponsring handlar om att investera kapital i ett sponsringsobjekt for att uppna olika mal

som pa ett eller annat satt har med foretagets verksamhet att gora.

Den ekonomiska risken ar sa till vida enkel att hantera, eftersom den gar att forsakra hos
olika forsakringsbolag (Sulin, 2014). Det &r ocksa enkelt att vérdera risken eftersom det
handlar om euron och nagot som latt gar att méata. Beroende pa foretagets mal kan man
mata hur mycket ett sponsorsamarbete har genererat vinst eller mervarde. Allt oftare har
sponsringen att géra med att forbattra foretagets image, men ocksa helt rent ekonomiska
mal finns. Har kommer effektméatningen in. Det gar att rakna ROl (return on invest-
ment) pa nastan vad som helst. Om malet &r att 6ka antalet klick pa en webbsida, kan
man rakna ut hur manga klick per investerad euro man fatt. Om malet istéllet ar att oka
forsaljningen av en produkt i ndgon speciell malgrupp, kan man underséka hur manga i
malgruppen som redan koper produkten, och hur manga som kopt den efter ett sponsor-
samarbete. Da far man ett matt pa antalet salda produkter per investerad euro i sponsor-

verksamheten osv.

4.2.2 Verksamhetsrisk

Kategorin verksamhetsrisk innefattar risken foretaget tar genom anvand tid, arbete och
andra icke direkt ekonomiska resurser. Det betyder att det alltid finns en risk med att
anvanda tid och resurser pa en verksamhet. Verksamheten kan visa sig vara olénsam
och i sa fall har den tid och de resurser som anvants for verksamheten, anvants i onddan,
och att det kanske skulle ha varit Ionsammare att anvanda resurserna pa nagot annat.

Tid &r pengar och det &r inte bra for ett foretag att anvanda resurserna ineffektivt. Verk-

samhetsrisken ar i allra hogsta grad en operativ risk.
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4.2.3 Risk med imagekontroll

Detta &r en risk som ar speciellt narvarande nar det handlar om sponsring, eftersom ett
av sponsringens huvudmal ofta ar just att forbattra foretagets image. Problemet med
riskhanteringen nar det géller sponsorns image, ar att det inte finns nagon som skulle
forsakra risken. Man kan inte ta en forsékring for forsamrad image hos konsumenterna
eller andra intressenter. Det gar inte att ringa upp foretagets intressenter och be att deras
uppfattning om foretaget inte skulle andras i och med att en risk som paverkar spon-
sorns image realiseras. Darfor blir imagekontroll en helt avgdrande del av riskhante-

ringen i just sponsorsammanhang, samtidigt som den &r valdigt svar att hantera.

Imagekontroll och risken med det klassas i detta arbete som en operativ risk, eftersom
det har att gora med fel eller misslyckanden i interna eller externa processer. Risken
skapas ocksa helt enkelt genom maénskliga fel. Imagekontrollen &r aven svar eftersom
sponsringsobjektet trots allt driver en sa kallad extern verksamhet som blir svar att han-

tera inifran foretaget.

4.2.4 Kunskapsrisk

Nagot som ocksa kom upp i intervjuerna om och om igen var det faktum att manga fore-
tag inte har resurser, tid eller verktyg att ta reda pa och vardera de risker som ingar i ett
sponsorsamarbete. Det anser samtliga intervjupersoner vara en av de absolut storsta ris-
kerna for saval sponsorn som sponsorobjektet, speciellt i medelstora och sma foretag.

En forutsattning for att kunna forebygga forluster, antingen ekonomiska eller forluster
som har med anvénda resurser eller image att gora, ar att man har kunskap om vilka ris-

ker som finns.

En stor risk som manga medelstora och mindre finlandska foretag tar, ar just den, d.v.s.
risken med att utéva verksamhet utan att ha helt klart for sig vad det finns for risker med
just den verksamheten. | det har fallet med sponsring. Vi kallar den alltsa for kunskaps-
risk.

41



Kunskapsrisken kan klassificeras som en strategisk risk. | kapitlet som behandlar typer
av risker star det att strategisk riskhantering i grunden ar: “ett sétt att soka upp all in-
formation som finns om en business mojlighet och vaga riskerna for ett beslut mot vér-
det av det samma”. FOr sponsorn kénns det uppenbart att det finns stora risker med att
inga sponsorsamarbeten utan att veta exakt vad man vill ha ut av det, och & andra sidan
utan att veta vilka risker det finns med det. Men det &r ocksa en risk for sponsorobjektet.

Ett foretag som inte har koll pd mojligheterna och riskerna fran borjan &r en instabil
sponsor som kan fatta oférutsdgbara beslut nér det vél uppenbarar sig risker som man
inte varit forberedd pa. Fran sponsorobjektets synvinkel &r det inte ett bra samarbete ef-
tersom det &r instabilt och i varsta fall kan leda till att de medel som sponsorobjektet fatt
i anvandning genom samarbetet, tar slut. Har skjuter foretaget med andra ord sig sjélv i
foten genom att samtidigt gora sig sjalv oattraktiv som sponsor. Pa grund av denna risk
blir samtidigt risken med kontrakt storre. Det galler att veta exakt vad man kommer

dverens om, sa att man senare kan hanvisa till kontraktet vid behov.

4.2.5 Utnyttjande risken

I en av intervjuerna sade elitseglaren Silja Lehtinen att ”den storsta och vanligaste ris-
ken for foretaget dr att inte utnyttja samarbetet effektivt”’. Hon fortsatte med att konsta-
tera att en bra regel for foretag ar den att anvanda dubbelt mer kapital pa utnyttjande av
samarbetet i jamforelse med vad man betalar sponsorobjektet. Det gor valdigt fa foretag.
Istallet for att utnyttja de manga majligheter som en sponsringsverksamhet ger, satsar
foretag nastan bara pa direkt synlighet. Har ligger problematiken i det som tidigare
namndes, d.v.s. att sponsringen och marknadsféringen 6verlag inte behandlas pa alla
nivaer i foretaget, ledningen inkluderat, utan besluten fattas av marknadsféringsavdel-
ningen och marknadsforingschefen som delvis kan vara isolerade fran den 6évriga verk-
samheten (Sulin). Det finns alltsa ingen pa hogre niva som kontrollerar eller bestammer
vad sponsringen skall bidra med eller hur den skall utnyttjas (Eero Lehtinen, Silja Leh-
tinen, 2014). Det leder till att man endast gor det nddvandiga och det som ser bra ut”.

Detta ar en operativ risk.
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4.3 Risker genom sponsringsobjekt och idrottsgren

Dessa blir aktuella vid val av typen av sponsorobjekt. Riskerna och de olika kategorier-

na inom riskomradena skiljer sig nagot fran varandra. T.ex. ar riskerna med lagsport na-
got annorlunda &n riskerna med individuell idrott. Speciellt effekten av riskerna ar olika.
Inom riskomradet for idrottsgren finns sedan risker som &r typiska for olika idrottsgre-

nar, oberoende av om det ar fragan om evenemang, individuell idrott eller lagsport.

De fyra forsta riskerna som raknas upp harndast ar risker som i detta arbete karaktarise-
rats som externa operativ risker. Dessa risker har alltsa att gora med sponsorns externa
verksamhet genom manniskor och processer och &r darfor ocksa svara att hantera. Dop-
ning, daligt beteende och fusk &r risker som det genom kontrakt gar att skydda sig mot,

medan risken for skada blir svar att kontrollera.

Dopning ar en risk som man i Finland inte trodde var sérdeles aktuell forrdn dopnings-
skandalen 1 Lahtis 2001. Efter det har sdvil sponsorer som idrottare och ”vanliga” mén-
niskor forstatt att dopning ar en del av idrott pa toppniva. Inte i alla grenar, men i
manga. Dopning &r fortfarande en stor risk inom flera idrottsgrenar, t.ex. cykling, me-

dan dopningsrisken inom ishockey inte existerar nastan alls (Harry Harkimo, 2014).

Skador &r en annan vanlig risk som finns stdndigt narvarande nér det galler toppidrott.
Kroppen pafrestas sa mycket under sa langa tider att det skulle vara ett under om inte
idrottare skadade sig alls. Skador &r i sig omdjliga att hindra fullstandigt, men ur spon-
sorns synvinkel finns det nog olika satt pa vilka man kan hantera risken med skador.

Riskhantering ur sponsorns synvinkel kommer vi in pa i ett senare kapitel.

Daligt beteende pa plan, utanfor plan, under eller efter en idrottsprestation ar en risk.
Risken i det har fallet har att gora med idrottarens eller lagets image och saledes indirekt
pa sponsorns image. Ett bra exempel ar Luiz Suarez, fotbollsspelaren som bet en mot-
standare under fotbolls VM i Brasilien i somras. Suarez var mitt i kontraktforhandlingar
med FC Barcelona och incidenten sags inte som bra publicitet. FC Barcelona meddelade
att de kraver en formell skriftlig ursakt av Suarez innan nagot kontrakt kunde skrivas.

Detta formodligen for att skydda lagets och dédrmed sponsorernas image.
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Fusk och bedréageri ar en risk som ocksa varit aktuell i Finland i och med spelfixandet
av fotbollsmatcher i mitten av 2000- talet. Fotbollslaget AC Allianssis davarande verk-
stéllande direktor Olivier Suray, erkénde att lagets matchresultat hade manipulerats.
Detta blir samtidigt en risk for bade laget, serien och hela sporten, inte bara sponsorn
(Ville Peltoniemi, 2014). Det eftersom manniskors syn pa ett lag eller en spelare i en
serie ofta bidrar till synen pa idrotten som helhet. Allt hanger ihop.

Kontrakt gors for att ha dverenskomna saker svart pa vitt och for att skydda sig mot
plétsliga forandringar. Risker med kontrakt gar under bendmningen operativa risker.
Mer specifikt ar det en intern operativ risk. Risken hér ligger i att kontraktet inte omfat-
tar allt nodvandigt. Kontrakt har i sig direkt att géra med riskhantering som behandlas i
ett senare kapitel. | kontraktet skall ocksa lyftas fram pa vilket satt sponsorn och
sponsorobjektet kan och far utnyttja varandra. Kontraktet ar en av de viktigaste delarna i
fradgan om riskhantering pa alla nivaer. Det géller for foretaget att ha med allt vésentligt
i varje kontrakt som skrivs. En risk for bade sponsor och sponsorobjekt &r att det inte
star skrivet hur bada parter amnar utnyttja samarbetet. Det kan leda till att bada parter

blir missndjda och i vérsta fall till att samarbetet anses ofruktbart och avslutas.

”Det maste sattas med i kontraktet sa sponsorn vet vad de far och vi som sponsorobjekt
vet vad vi skall ge. Da brukar de fullfolja kontraktet och darfor ar det inte en sa stor
risk att de inte utnyttjas.”

Harry “Hjallis” Harkimo, affarsman

Prestationsrisk Kklassificeras har som extern operativ risk. Det &r risken med att spons-
ringsobjektet inte uppfyller de férvantningar som stéllts, antingen av sponsorn eller av
allminheten. Aven denna risk kan man minska genom god riskhantering. Riskhante-
ringen har handlar om att flytta fokus fran enstaka prestationer till den helhet som idrot-
taren utgor. Allt behdver inte handla om att prestera, utan foretag kan ocksa beratta
historien om végen tillbaka fran ett hart bakslag. Man kan berétta om idrottaren och
lyfta fram att det handlar om en méanniska som gor misstag, presterar daligt men som

kommer tillbaka och ger allt fér att vinna (Sulin, 2014).
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Da tar man bort prestationsrisken, men kan anda uppna samma positiva effekt med
sponsringen. Det har &r nagonting som foretag gor mer och mer i just riskhanterings-

syfte.

Karriarslut ar en risk som man oftast kan forutse och som blir en mer och mer nédrva-
rande risk ju aldre sponsorobjektet blir, i frdga om en individuell idrottare. Aven hér
finns dock undantag och risken med karriarslut ar inte alls sa latt att hantera. Risken

klassas som extern operativ risk.

Ett bra exempel pa ett plétsligt slut pa en talangfull karriar ar Laura Lepistd. Hon slu-
tade sin valdigt lovande karridr i konstakning som 23 aring, for att koncentrera sig pa
sina studier. Nagot som kom som en &verraskning for de flesta. Silja Lehtinen som tog
OS brons i segling 2012, avslutade ocksa sin karriar plotsligt efter att hon forst bestamt

sig for att fortsatta.

De véarden sponsorobjektet representerar blir en risk ju langre bort foretagets varden
ar fran objektets. Sponsorn tar en stor risk ifall man endast ar ute efter synlighet och inte
beaktar foretagets varden i forhallande till objektets. Ju mer de sammanfaller, desto
mindre blir risken och riskhanteringen lattare. Att valja ett sponsringsobjekt som delar
de foretagsvarden som sponsorn har &r ett effektivt sétt att utéva imagekontroll pa. Detta
ar en strategisk risk eftersom valet av objekt maste basera sig att pa objektet och foreta-

get har gemensamma varden.

Risken med sociala medier ar nagot som inom den narmaste framtiden maste beaktas i

allt hogre grad. Respondenterna kommenterade att det ar en valdigt svar risk att hantera.
Ensamratt eller anvandarrétt till bilder eller idrottare t.ex. ar valdigt svart att kontrollera
och man ror sig inom en gra zon som inte riktigt &r utforskad annu. Risken hér ar dessu-
tom véldigt stor, eftersom en bild snabbt kan na miljontals manniskor globalt. Detta an-
sags vara ett av de nasta stora stegen som maste tas inom riskhantering. Risken med so-

ciala medier &r samtidigt en intern och extern operativ risk.

Idrottskultur och fans ar ocksa en risk. Den kan i manga fall klassificeras som en stra-
tegisk risk. Ofta ar idrottskulturen kand pa forhand och det galler att fatta beslut om fo-

retagets varden och 6vergripande strategiska mal kan uppnas via en sadan idrottskultur.
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Det ar ett medvetet beslut. Trots det maste namnas att kultur ocksa ar nagot som lever

och andras. Darfor blir ocksa den héar risken svarare att hantera.

| fotbollen finns manga exempel pa nar denna risk realiseras. Valdsamheter pa och utan-
for plan har i varsta fall lett till dodsfall och stora sanktioner for klubbar och organisat-
ioner. Idrottskulturen har ocksa att géra med spelarna och idrottarna. Cykling till exem-
pel har l1ange haft en stdampel som en oren sport, i och med en massa dopningsfall under

arens lopp.

Politisk risk ar nagot som kanske mer sallan kommer in i bilden nar det galler spons-
ring, men som nu ar valdigt aktuell genom ishockeylaget Jokerit som gatt med i den
ryska KHL ligan. Den stora risken ligger i att politiska beslut som orsakas av spanning-
ar mellan lander kan paverka bade sponsorn och sponsorobjektet (Harkimo, 2014). Poli-
tisk risk hor till kategorin strategiska risker. Harry Harkimo ndmnde just den politiska

risken i frdga om risker med ishockeylaget Jokerit och dess sponsorer.

”Storsta risken fran Jokerits synvinkel ar att den déar politiska soppan i Ryssland blir sa
stor att vi inte kan fara dit o spela. Det ar inte troligt, men om det skulle bli ndgot krig
eller liknande sa...”

Harry "Hjallis” Harkimo, affarsman

Det finns ocksa aldre exempel pa nar denna risk blivit aktuell. Olympiska spelen i
Moskva 1980 bojkottades av totalt 47 lander. Den officiella orsaken sades vara kriget i
Afghanistan som drevs av Sovjetunionen. Ocksa foljande olympiska spel som holls i
Los Angeles blev foremal for bojkott. Den gangen var det 14 lander som inte deltog pa

grund av politiska skal.

Om inte annat sa &r ju den realiserade risken for sponsorer i dessa fall helt enkelt den att
synligheten och mdjligheten att paverka konsumenter och andra intressenter minskar
namnvart. Om sponsorn har forberett en global kampanj for att paverka konsumenter i
flera olika lander och 47 lander plotsligt inte kommer, blir effekten avsevart mindre an

onskat.
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4.4 Riskhantering

En effektiv riskhantering kommer sig av ett gott samarbete, sponsor och sponsorobjektet
emellan. Riskhanteringen, liksom allt i sponsringsprocessen, bor vara nagot som finns
pa bordet fran forsta borjan, sager Mika Sulin. Det bor vara en 6ppen diskussion mellan

alla parter och allt som ingar i paketet skall beslutas om tillsammans (Sulin, 2014).

En del av riskhanteringen ar att alla faktorer, med hogre, lagre eller ingen risk alls, tas
upp och granskas. Sedan fattas besluten gemensamt, med alla involverade parter narva-
rande. Arbetet med riskhantering borjar direkt nar man fattar ett beslut om sponsrings-
verksamhet. Innan beslut om samarbete eller val av objekt, bor foretag se 6ver de eko-
nomiska ramarna for samarbetet. Hur mycket har man rad att investera. Sedan géller det
att reda ut de icke ekonomiska resurserna foretaget har. Dessa ar viktiga for att veta hur
utnyttjandet och riskhanteringen av samarbetet kan genomforas. Efter det bor man se
over imagekontrollen. Imagekontrollen &r nagot som bor styra foretaget i val av
sponsorobjekt. For att gora imagekontrollen enklare och sakrare, skall objektet ligga séa
nara foretagets varden som mojligt. Ju ndrmare foretagets véarden objektet ar, desto

mindre ar risken.

Seglaren Tuuli Petja- Sirén och Kone lyftes fram som ett perfekt exempel pa en god
imagekontroll. Tuuli &r anstélld av Kone och skriver sin magisteravhandling at foreta-
get. Grenen segling ligger néra foretagets grundvérden och objektet &r integrerat i fore-
taget. Med andra ord har Kone maximerat sin kontroll dver objektet och imagekontrol-
len blir darfor avsevart mycket lattare, samtidigt som mojligheterna att utnyttja objektet
Okar (Sulin, 2014).

Stora foretag i Finland tar riskhanteringen pa storre allvar och inser att det ar nodvandigt

att inte bara kanna till riskerna utan att ocksa kunna reagera pa en situation dar risker

realiseras (Harkimo, 2014).
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4.4.1 Exempel pariskhantering

Till riskhantering hor inte enbart att forebygga risker, utan ocksa att kunna reagera pa
realiserade risker. Pa Veikkaus Oy har man tagit riskhanteringen pa allvar och gjort en
sa kallad “krisplan” for situationer dér en risk realiseras. Denna plan var mer eller
mindre ett direkt resultat av fotbollsskandalen som namndes tidigare, dar AC Allianssi

hade gjort sig skyldigt till spelfixande d.v.s. manipulering av spelresultat.

Veikkaus ar ett kapitel for sig, eftersom det &gs av staten och sponsring forekommer
inte pa samma satt som i andra foretag. Veikkaus ingar avtal med idrottsférbund och
inte direkt med enskilda idrottare eller lag. Det betyder samtidigt att det ar i Veikkaus
intresse att behalla en god image for hela grenen, inte bara ett lag. Samtidigt okar ocksa
risken att manniskor pa olika hall och pa olika nivaer, t.ex. fran olika foreningar och
forbund har olika asikter om saker och kommer med utldtanden som inte &r konse-
kventa. Det leder till en enda stor rora, som blir svar att hantera. Har ar darfor image-
kontrollen véldigt svar. Darfor har det gjorts en klar plan for hur man gar till vaga i en

sadan situation. (Peltoniemi, 2014)

Planen i all sin enkelhet gar ut pa att man gjort klart pa forhand hur kommunikationen
gar till vid en situation dar en risk realiserats. Det finns ett fatal personer, inom varje
organisation som “krisen” berér, som kontaktas och som sedan skéter kommunikationen
vidare inom sin respektive organisation. Samtidigt fungerar de personer som de enda
personerna som uttalar sig offentligt om det som skett. Dessa personer har klart for sig
vad som skall sagas pa forhand och vad som bor undvikas. Det viktigaste ar dock att
kommunikationen utat ar konsekvent. Pa det sattet undviker man att situationer blir
vérre an de behover vara och i basta fall kan man dampa den negativa effekten pa image

bade bland sponsorer och for hela grenens del. (Peltoniemi, 2014)
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4.5 Attraktiva idrottsgrenar

| fraga om de mest attraktiva idrottsgrenarna var respondenterna ratt bra 6verens, men
det &r inte fullt sa enkelt. De objekt som passar in och fungerar bra ihop med foretagets
mal och varden ar automatiskt attraktiva (Klaus Virkkunen, Harkimo, Sulin, 2014). Ur
sponsringssynvinkel ar dock idrottsgrenar som intresserar allmanheten de som blir in-
tressantast aven for foretag. Sadana idrottsgrenar ar i Finland ishockey, fotboll, friidrott
och skidakning. For det enskilda foretaget ar det dock vasentligt att forst kunna identifi-
era sin egen malgrupp for sin marknadsforing. For att gora det maste man ga ut och
fraga kunderna vad det ar som intresserar dem. Det kan man goéra genom olika under-
sokningar per telefon, e-post eller pa internet (Virkkunen, Sulin, 2014). Har kommer
man igen in pa fragan om kunskap. Det géller for foretag att ha klart for sig till vem
man vill rikta sin marknadsforing och varfor. Ett foretag med konsumenter som ar unga
maste t.ex. ta i beaktande att dessa ar mer och mer intresserade av sadana grenar som
kanske inte ens har officiell status som idrottsgren i traditionell mening. Det kan vara
fragan om skridsko- cross dar man aker ner for en isbana sa fort som majligt, eller ter-
rang cykling (mountain biking eng.) dar man forsoker ta sig fram i svar terrang eller ner
for berg. Red Bull ar ett bra exempel pa brand som vill synas i just sddana grenar. Det
handlar mer och mer om sa kallade extreme grenar nar det géller unga konsumenter.
Daremot ar lite aldre konsumenter fortfarande intresserade av skidakning, friidrott och

andra mer traditionella idrottsgrenar.

Var konsumenten eller intressenten man forsoker paverka finns geografiskt och kultu-
rellt, har ocksa en betydande roll. Det paverkar t.ex. manniskors varden och uppfatt-
ningen om vad som &r viktigt. Flera av respondenterna havdar t.ex. att dd man jobbar
fran foretagets huvudkontor i huvudstaden &r det latt att glomma bort att manga av kon-
sumenterna bor i fullstandigt olika miljo och har delvis olika syn pa samhélle och om-

givning. Ocksa personliga intressen formas av omgivningen.

En allt mer véaxande trend &r att forsoka hoja sin profil genom fokus pa ungdomar och
idrott som tar samhéllet, miljon och omgivningen i beaktande. Samhéllsansvar och mil-
joaspekter ar nagot som uppmarksammas mer och mer av manniskor och det gor att fo-

retag maste anpassa sig.
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Seglingen lyftes har fram av flera intervjupersoner som en gren dar dessa aspekter at-
minstone till synes &r konkurrensfordelar. Risken med segling ar att verkligheten inte

helt och hallet stammer 6verens med det goda ryktet.

"Ndr vi talar om segling pd elitniva dr verkligheten den att ett rdtt stort koldioxidav-

tryck hor till grenen’

Eero Lehtinen, jordenrunt seglare och forfattare

Om man tittar narmare pa stora seglingsevenemang och logistiken bakom kulisserna ser
man realiteten. Fler motorbatar &n segelbatar pa havet, eftersom tranare, domare och i
viss man aven askadare maste fas ut pa havet. Alla batar (bade motorbatar och segelba-
tar) skall sedan efter tavlingen koras pa trailer till nasta tavling pa andra sidan Europa,
eller i varsta fall till andra sidan jordklotet. Seglarna och tranarna flyger tvars éver jor-
den fram och tillbaka mellan hemland och traningsort for att kunna trana pa de basta
stéllena och for att vara hemma mellan tréningslager och tavlingar. Med hénsyn till ett
miljotank &r detta en av seglingens storsta utmaningar ur ett sponsringsperspektiv. Om
nagon barjar titta narmare pa vad som egentligen hander bakom kulisserna ar grenen illa

ute och sponsorer satter snabbt sina pengar pa nagot mer hallbart (E. Lehtinen, 2014).
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5. DISKUSSION

Studien har varit véldigt intressant att utféra och har gett en vidare insikt i ett &@mne som
intresserat mig sedan lange. Resultatet av undersokningen gav, precis som det var me-
nat, en djupare bild av och forstaelse for de risker som finns. Ocksa begreppet riskhante-
ring inom sponsring nystades upp och belystes av intervjupersonerna. Ur intervjuerna
kom det fram manga specifika risker, men ocksa olika typer av risker. En modell dar
riskerna for det forsta delades in i kategorier och for det andra delades in pa olika risk-
omraden gjordes ocksa. Det var ocksa ett klart mal med studien att klargora hur riskerna
mojligen skiljer sig fran varandra. Saledes tycker jag att studien uppfyllt syftet och fra-
gestallningarna som utarbetades i borjan av undersokningen val. Meningen var ocksa att
pavisa risker som har blivit aktuella nyligen och som kommer att fa en storre betydelse i
framtiden. Risken med sociala medier lyftes har fram som ett potentiellt stort problem

framover.

Av syfteshbeskrivningen framgick dven att arbetet forsoker besvara fragan; hur och pa
vilka premisser foretag fattar beslut om sponsring. Det visade sig valdigt svart att fa ett
svar pa den fragan. Efter att ha fragat och studerat respondenternas svar antar jag att en
del av sanningen ar att foretag kanske inte fullt ut vill dela med sig av den typen av in-
formation. Gott beslutsfattande &r givetvis en konkurrensfaktor i sig, och precis allt vad
besluten i sista hand baserar sig pa, vill kanske inte foretag beratta. Har kommer man in
pa ett av problemen med resultatet och mer exakt pa resultatens tillforlitlighet. Jag antar
dock som undersokare att personerna i intervjuerna talar sanning och baserar saledes
mitt resultat pa det. Men samtidigt maste man erkénna att det finns en risk att fallet inte
alltid ar sa. Detta ar en av orsakerna till att jag inte enbart valde att intervjua personer
fran foretag som direkt jobbar med sponsring. Jag valde ocksa agenter och andra som
jobbar inom omradet, men som inte har ett direkt motiv att délja viss information med

relevans for studien.
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Jag kdnde genom hela arbetsprocessen att det finns en hel del att utforska inom a&mnet
jag valt. Risker och riskhantering ar, som jag ofta konstaterar i texten, nagot som ér rela-
tivt outforskat och rent ut sagt forsummat av manga i Finland. Detta géller speciellt for

sma och medelstora foretag.

Jag tror manga foretag skulle kunna gynnas av en handbok dar risker och riskhantering
tas upp, men dar ocksa majligheterna, beslutsfattandet och utnyttjandet av sponsorsam-
arbeten kunde redogoras for. Allt i ett paket. Som konstateras i denna undersékning &ar
just kunskapen eller rattare sagt okunskapen om bade majligheter och risker ndgot som
hindrar foretag fran att bedriva sponsringsverksamhet och som, aven da avtal ingatts,

leder till daligt utnyttjande av alla de mojligheter sponsring i basta fall kan bjuda pa.

Néagot som jag ytterligare tror att ar ett omrade inom sponsring som kunde utforskas
narmare och som speciellt foretag skulle uppskatta, ar risker kopplade till sociala me-
dier. Sociala medier &r for det forsta ett ganska nytt verktyg som anvands mer och mer i
just marknadsfoéringssyfte och darmed dven sponsring, och for det andra ar det ett val-
digt svart omrade att hantera. Detta kunde kanske darfor vara ett amne for vidare forsk-

ning, t.ex. inom ramen fér en magisteravhandling.
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7. BILAGOR

7.1 Bilaga 1, Lista paintervjupersoner

Silja Lehtinen (Elitseglare)

OS brons, VM guld och framfér allt en Iang framgangsrik karriar som seglare. Hon har

darfor en lang erfarenhet av sponsring och samarbete med foretag.
Ville Peltoniemi (Sponsringsansvarig, Veikkaus Oy)

Ansvarar for sponsringen pa Veikkaus och sitter pa en av de mest intressanta posterna

nar det galler sponsring i Finland. Har en bra helhetshild éver omradet.
Mika Sulin (Olympiska kommittén, Valo, Finlands Idrott r.f.)

Jobbat med sponsring pa den globala marknaden, och som generalsekreterare pa olym-
piska kommittén och VD pa Valo (tidigare SLU) har han en djup insikt i &mnet bade pa

ett nationellt och ett internationellt plan.
Eero Lehtinen (Seglare, kolumnist, forfattare, trdnare etc.)

Vet det mesta nér det galler segling och idrott dverlag. Har jobbat som agent for flera

finlandska seglingsteam och vet darmed mycket om just samarbete med sponsorer.
Klaus Virkkunen (Forskningschef, SponsorinsightFinland)

Jobbar med undersékning inom dmnet sponsring i Finland och har genom foretaget dar

han jobbar ocksa en bra bild 6ver all sponsring som sker i Skandinavien.
Hjallis Harkimo (Sportchef och affarsman i Finland)

Jobbat med det mesta som har med idrott att gora. Har lange varit &gare till bland annat
Jokerits ishockey lag och sitter pa ordférandeposten i flera finska foretags styrelser. Har
genom hallbyggen och business inom idrott en béttre bild 6ver sponsringen och dess

utveckling, &n de flesta andra i Finland.



7.2 Bilaga 2, Intervjufragor och teman (pa svenska)

Hur ser du pa temat “risker med sponsring”? (fundera ocksa bakét i tiden, vad har dnd-

rats?)

Vad gors i ert foretag for att definiera risker och vérdera dem?

Vilka risker tas upp i foretag da det funderas pa sponsring? (planering?)
Vilka dr de “vanligaste” riskerna man stoter pd? Varfor?

Finns det allvarligare risker &n andra? Vilka? Hurudana?

Finns det nagot speciellt satt att jamfora risker? Hur gor ni i ert foretag? RISKMANA.-
GEMENT?

Delas risker in pa nagot satt for att lattare kunna skilja pa dem?
Pa vilket satt uppmarksammas amnet (risker) vid samarbetsférhandlingar?
Vad baseras besluten for sponsringssamarbete pa?

(Tillagg: Okad vinst? Okad synlighet? Okad forsiljning eller varumarkeskannedom?

Samhalls- och foretagsansvar?

Riskmanagement ar en viktig del av verksamheten i stora foretag. For att minimera ris-
ken for placeringar sprider man risken genom att investera i t.ex. flera objekt. Ar detta

mojligt i sponsringssammanhang? Gor foretag sa?

St1 har konstaterat att de inte soker framgang utan synlighet, och att skandaler som Lah-
tis dopning inte nddvandigtvis behdver betyda ett slut pa samarbete. Ar all synlighet bra

synlighet?
Vilka idrottsgrenar anser du vara mest attraktiva ur sponsrings synvinkel?

Finns det ett samband mellan stor risk och hog ROI?



Vilka grenar ger eller har gett hég avkastning pa investerat kapital?
Kan du ge ett exempel pa nar nagon risk realiserats?

(tillagg: Visste man om risken? Hade man forberett sig? Vad gjorde man for att mini-

mera forlusten och dalig PR?)

Kan du ge ett exempel pa nar en idrottare gjort bort sig, men man kunnat radda situat-
ionen tack vare ett gott forberedande arbete? Kanske det kunde véndas till ett positivt
budskap?

Forekommer det att sponsorsamarbeten inleds pa basen av bra kansla?

Om sponsringen baserar sig pa kénsla, r inte detta en risk i sig?



7.3 Bilaga 3, Intervjufragor och teman (pa finska)

Mitka ovat sponsorointiyhteistyon tavoitteet Veikkauksella?!
Millainen on hyvé sponsorointikohde?!

Mitka ovat asioita jotka tuodaan esille neuvotteluissa? Ovatko riskit tdssa vaiheessa

poydéalla?

Miten riskit liittyen sponsorointiyhteistydhon méaaritellaan yrityksessa?

Onko olemassa tapaa milla riskeja verrataan? (Mik&? Miten?)

Mitka ovat yleisimmét riskit? (Miksi?)

Onko olemassa vakavampia riskeja kuin toiset? (Mitka, miksi?)

Miten riskit jaoitellaan? (Riskin vakavuuden, todenn&kdisyyden tai muun perusteella?)

Mill& tavalla riskit otetaan huomioon neuvotteluvaiheessa? Kysytdanko sponsorointi-

kohteelta, tehdadnko erilaisia sopimuksia riskin toteutumisen varalta?
Mitka riskit ovat tarkeitd huomioida suunnitteluvaiheessa?

Riskinhallinta on olennainen osa yrityksen toimintaa. Kéytetdankd sponsoroinnissa ris-

Kin levittamisen periaatetta?

Stl on todennut ettd nakyvyys ei ole ainoa tavoite ja ettd skandaali, kuten Lahden 2001
dopingtapaus ei vélttamaétta tarkoita sponsorointiyhteistyon loppua. Onko kaikki néky-

vyys hyvaa nakyvyttad? (Miksi/miksi ei?)
Mitka tai millaiset lajit ovat sponsoroinnin kannalta mielenkiintoisimmat? (Miksi?)

Onko yrityksilla suunnitelma riskien realisoitumisen varalle? (Millainen se on?)



Loytyyko esimerkkejé jolloin riski on realisoitunut? (Miten kavi? Miksi?)

Loytyyko esimerkkejd miten yritys on voinut pelastaa tilanteen riskin realisoitumisen

jalkeen? (Miten?)

Kuinka usein paadytaan sponsorointi sopimukseen fiiliksen tai henkilokohtaisten suh-

teiden pohjalta?

Onko ajatus silloin se ettd minimoidaan riskit koska objekti tunnetaan ennestaan ja osa-

taan ennakoida tilanteita?



