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Abstract

In 2020, Zlatan Ibrahimovi¢ joined Hammarby IF as a partner, which has caused outrage among
Malmo FF supporters who proceeded to talk negatively about him on social media and destroying
his statue outside of Malmé FF’s home stadium. Likewise, when the beverage company Spendrups
announced a sponsorship of Hammarby IF, the main supporter group of close rivals, Djurgardens
IF called out for a boycott of Spendrups products. This highlights clear potential downsides of
sponsorship deals, where the sponsor risk facing negative backlash from people and potentially
having their products boycotted. Yet still, surprisingly little is known about the word-of-mouth
effects and company-damaging behaviors (such as boycotts and anti-brand communities) arising
from sponsorship deals. Whether the decreases in purchase intent extend to other contexts than

those in the immediate proximity of the sponsored entity is also unknown.

In response to these circumstances, a quantitative experimental study has been conducted. The
results show that sponsorship deals can affect word-of-mouth behavior, both in terms positive
effects for supporters of the sponsored entity, as well as negative effects for those in opposition to
it. Those in opposition also show an increased tendency to engage in boycotts and anti-brand
communities. Finally, the results show that the effects on purchase intent can stretch further,
beyond the direct vicinity of the sponsored entity. Practical implications are also discussed, giving

recommendations on how to act based on the findings in this study.
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1. Introduktion

1.1  Bakgrund

“Vi uppmanar alla Djurgidrdare att helt och hillet bojkotta all dryck i kiosker och barer, fram till

dess att alla inblandade parter har hittat en [6sning som gynnar Djurgdrdens IF.”

Fotbollen vicker kinslor och engagemanget fran supportrar ar stort. Sedan linge har olika former
av sponsring och reklamsamarbeten genomférts av foretag som vill ta del att det stora intresse
Allsvenskan genererar. Ett sponsorskap dr emellertid inte alltid utan kontrovers. Under 2020
annonserades Spendrups som ny sponsor f6r Hammarby IF, vilket fick Djurgardens IF:s storsta
supporterforening Jarnkaminerna att utlysa bojkott av Spendrups 6l (Jairnkaminerna Stockholm,
2020). Dessutom har det setts hur Zlatan Ibrahimovics intride i Hammarby IF har vickt savil ilska
som glidje hos olika supportergrupper. Vid sidan av samarbetets positiva effekter har Zlatans staty
1 Malmé vandaliserats och supportrar till Malmé FEF har 6ppet kritiserat Zlatan 1 media, vilket

rimligen kan antas ha skadat hans varumirke.

De negativa effekterna av sponsorskap ér ocksa nagot som foretag brottas med, vilket syns sarskilt
tydligt inom fotbollen. Allsvenskan édr den mest populira ligan 1 Sverige (Fotboll Sthlm, 2019), och
AIK wutsags 2018 till Sveriges tionde storsta varumirke alla kategorier i termer av antal
omndmningar i pressen. (Fotboll Sthlm, 2018). Trots att AIK, Hammarby IF och Djurgirdens IF
alla tre ar bland Sveriges fem storsta idrottsvarumirken toppar ingen av Stockholmsklubbarna
listan Gver sponsringsintikter inom idrotten. Djurgarden som drog in mest sponsorintikter bland
Stockholmsklubbarna lag endast pa plats tio pa listan 6ver de svenska idrottsklubbar som mottagit
hégst sponsorintakter 2018 (Fransson, 2019). En méjlig delforklaring till de laga sponsorintikterna
for Stockholmsklubbarna kan vara att foretagen ar oroliga att skada kraften 1 sitt varumarke hos

rivaliserande supportrar till det sponsrade laget.

1.2  Problemomrade

Trots exemplen ovan har det skett foérvanansvirt lite forskning kring vilka negativa effekter ett
sponsorskap kan ha om det leder till bojkotter och beteenden som gar ut pa att aktivt missgynna
och tala illa om ett varumirke som sponsrar nagot man sjilv inte gillar. Sponsringslitteraturen har

1 stor utstrackning fokuserat pa att undersoka hur kinnedom, attityder, kopintentioner och lojalitet
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till ett varumirke kan paverkas dé det triader in en sponsor till exempelvis ett event, en person eller
ett lag (Meenaghan, 2001, Bergqvist, 2012., Angell et al, 2016., Olson, 2018.,). Diremot saknas det
insyn i hur sponsring kan ge upphov till word-of-mouth-effekter, bade negativa sidana (som i
Zlatan-fallet), men ocksa positiva, som kan ses hos féljarna eller supportrarna av sponsorobjektet.
Samtidigt visar forskning att word-of-mouth (WOM) har en stor inverkan nir det giller att driva
forsiljning och paverka andras képbeteenden (Chevalier & Mayzlin, 2006; Colliander & Dahlén,

2011; AC Nielsen, 2012) varfor det finns ett tydligt virde i att forsta sadana konsekvenser.

Det ar inte bara 1 nar det giller WOM som det saknas kunskaper, dven sponsorskapets upphov till
konsumentaktivism, i form av engagemang i anti-brand communities och bojkotter, framstar som
ett outforskat omrade. Detta dger relevans inte bara utifran att det liksom negativ word-of-mouth
syftar till att missgynna ett foretag, utan ocksa for att konsumentaktivism 6kat allt mer under de
senaste aren (Hillblom, 2020. Det dr darfor centralt f6r en sponsor att veta om sadana effekter kan
uppsta vid association med ett visst sponsorobjekt. Det finns siledes ett mirkbart kunskapsgap
hir, dir mer lingtgiende effekter av sponsring (WOM), och potentiella negativa effekter

fortfarande inte har undersokts.

Slutligen finns det en brist pa kunskap kring hur kontextuella faktorer paverkar kopintentionen f6r
en sponsors varumirke. Som beskrevs inledningsvis ledde Spendrups sponsring av Hammarby IF
till att Jarnkaminerna utlyste bojkott av deras drycker i kiosker och pa barer i anslutning till
evenemangen. Huruvida ett sadant beteende stricker sig lingre dn till evenemangets omedelbara
nirhet (i detta fall matchen) 4dr okidnt, men dr relevant att veta bade utifrin ett
kommunikationsperspektiv, och ett perspektiv dir effektens storlek dr av vitalt intresse.
Kontexteffekter ar dessutom relevanta sett till 6kningen av influencer-marknadsféring, som ofta
bestir av kampanjer i sociala media. Det ar darfor av intresse av att veta om det enbart leder till

kop 1 direkt anslutning till marknadsféringen, eller om det finns mer langtgiende effekter.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie dr att utvidga forstdelsen for vilka effekter ett sponsorskap kan ge upphov
till. Detta gors ur ett flertal perspektiv. Det fOrsta dr att undersoka i vilken grad personer som ar
negativa till ett sponsorobjekt dr bendgna att engagera sig i anti-brand communities och bojkott.
Det andra ir att studera hur sponsring kan ge upphov till word-of-mouth-effekter. Detta ir relevant

bade sett till huruvida negativa personer dr benigna att bedriva negativ word-of-mouth, och



positiva supportrar dr bendgna att gora det motsatta. Slutligen studeras hur lingtgaende
sponsringens effekter dr i termer av képintention, det vill siga om de finns endast i omedelbara
anslutning till sponsorobjektet, i detta fall en match, eller om de kan ga lingre dn si. Den

sammanfattande fragestillningen f6r uppsatsen ar darfor:

Vilka effekter kan ett sponsorskap leda till 1 termer av word-of-mouth, engagemang 1 bojkott och

anti-brand communities, och hur paverkas kopintentionen av kontexten?

Undersokningen har gjorts med fotbollssupportrar som undersokningsobjekt. Detta ger tillgang till
minniskor som bade uppvisar en stor lojalitet till sitt lag, och en stark rivalitet till konkurrenterna.
Pa sa vis kan effekter hos bada grupperna jamforas nir en sponsor valjer att stodja ett visst lag.
Undersokningen har gjorts genom att distribuera enkiter med ett fiktivt sponsorskap, for att

darigenom undersoka vilka féljder det far.

1.4  Avgrinsningar

I detta arbete har ett antal avgrinsningar gjorts. Uppsatsen kommer inte att underséka hur
sponsorns eller sponsorobjektets handlingar utanfér samarbetet paverkar respektive part. Exempel
pé sadana handlingar kan vara att foretaget eller laget ir involverade i en kontrovers eller skandal.
Om sa ir fallet dr det tdnkbart att supportrarnas eller kundernas attityd till foretaget, laget och
sponsorskapet foérsimras, men nigra sadana effekter har alltsa inte studerats da denna typ av
hindelser inte dr direkt relaterade till sjilva sponsorsamarbetet. Ut6ver detta har studien endast
genomforts 1 sportsammanhang. Férdelen med det dr att det finns vildigt tydliga kategoriseringar
av grupper, som mojliggor undersokning av effekter hos rivaliserande supportrar, eller personer
med en generellt negativ attityd till sponsorobjektet. Detta innebdr inte att resultaten inte gar att

Oversitta till andra sammanhang, exempelvis sponsring av en influencer.

1.5 Disposition

Uppsatsens struktur dr enligt foljande: I kapitel tva aterfinns en teoretisk genomgang av centrala
delar inom tidigare forskning, vilka anvinds for att formulera uppsatsens hypoteser. I kapitel tre
beskrivs den metod som anvints for datainsamlingen och for att testa foreslagna hypoteser. Detta

foljs 1 sin tur av en analys av insamlade data och en resultatredovisning i kapitel fyra. I kapitel fem



aterfinns en avslutande diskussion kring resultaten samt begransningar och utrymme for framtida

forskning.



2. Teori

Uppsatsens teoridel kommer att beskriva det teoretiska ramverk som ligger till grund for
hypoteserna. Den inleds med en mycket kort forklaring av vad sponsring innebir, och hur
begreppen 6versitts inom ramen fér denna studie. Direfter kommer forskning inom negativa
sponsringseffekter tas upp, vilket f6ljs av en diskussion om de positiva motsvarigheterna. Avsnittet

avslutas med en genomgang av hur kontext kan paverka képbeslut.

2.1  Kort om sponsring och dess begrepp

Det finns ingen allmangiltig definition av vad sponsring innebidr. I litteraturen beskrivs det dock
som att sponsring innebdr att en kommersiell organisation, i utbyte mot bidrag av kapital, férvirvar
ritten att associera sig med ett sponsorobjekt, vilket kan vara ett event, lag, en aktivitet eller grupp.
Detta gors 1 syfte att astadkomma kommersiella eller marknadstoringsrelaterade effekter, si som
torbattrad image eller 6kad kinnedom (Cornwell & Maignan, 1998). Detta dr den definition som
antas i forevarande studie. Sponsorn kommer vara ett foretag, och sponsorobjektet ett fotbollslag.
Dessa begrepp ar saledes utbytbara, men ur ett bredare perspektiv kan sponsorobjektet ocksa vara
event eller personer. De effekter som kan tinkas uppsta av sponsorskap sker hir hos supportrar
till olika fotbollslag i Allsvenskan, men kan dven pa motsvarande sitt tinkas uppstd hos besokare

av ett event eller en persons foljare. I uppsatsen dr dock supportrar féremalet £6r studien.

2.2  Effekter av sponsring hos rivaliserande lags supportrar

Det huvudsakliga syftet med studien dr att underséka vilka effekter sponsring kan ge upphov till
hos supportrar till rivaliserande lag. Som féljer av social identitetsteori har minniskor en
bendgenhet att kategorisera sig sjilva i grupper: “in-grupper”, bestaendes av personer lika en sjilv,
och “ut-grupper”, bestiendes av personer som skiljer sig fran en sjilv. For att uppritthalla en god
sjalvkinsla gors det frekvent mer negativa utvirderingar av ut-gruppen (Stets & Burke 2000). I
sportsammanhang sker kategoriseringen naturligt, utifran de lag som finns. Detta visar sig ocksa
medfora en stor rivalitet, ddr supporterskapet dven definieras av ett starkt ogillande av rivalen.
Exempelvis uppvisar supportrar schadenfreude (skadeglidje), dir man finner glidje i rivalens
olycka (Hickman & Ward, 2007: Smith et al., 2009). Givet den negativa instillningen till

rivaliserande lag, dr det ocksd tinkbart att den fors Gver till lagets sponsorer, vilket foljer av



balansteori. Manniskor gillar att ha balans, varfér det ar svart att forlika sig med att ogilla ett lag,

men gilla lagets sponsor (Heider, 1958).

Ett flertal studier har genomférts for att underséka potentiella, negativa effekter hos supportrar till
ett lag eller en atlet, nir en sponsor stodjer rivalen. Exempelvis har det studerats hur fans till
NASCAR-forare utvirderar sponsorn till den férare som de gillar minst. Resultatet blev att de i
dessa fall gor betydligt ldgre utvirderingar dn vad de gor f6r sponsorn till sin favoritférare (Dalakas
& Levin, 2004). Ett mer narliggande exempel dr en studie genomford med AIK-supportrar, for att
se hur de forhaller sig till ett varumirke som sponsrar deras rivaler (Hammarby IF). Aven hir
uppvisade de en avsevirt simre attityd till varumairket, 1 relation till neutrala supportrar, men de
hade ocksa en ligre kopintention (Bergqvist, 2012). Denna trend aterfinns 1 en rad andra studier,
dir supportrar uppvisar en simre attityd och ligre képintention for sponsorn till det rivaliserande
laget (Grohs et al., 2015; Angell et al., 2016; Olson, 2018). Det finns saledes en negativ sida med

sponsorskap, och det bor forvintas sadana effekter hos supportrar till rivaliserande lag.

Anti-brand communities och bojkotter

Mot bakgrund av att supportrar till rivaliserande lag uppvisar negativa effekter och besitter en simre
attityd till sponsorn, dr det ocksd tinkbart att de engagerar sig i anti-brand communities och
bojkotter av sponsorn. I sportsliga sammanhang har det exempelvis konstaterats att ett motiv till
att gd med i anti-brand communities, vars syften ér att £6rl6jliga, hana och missgynna ett annat lag,
ir oppositionell lojalitet och rivalitet. Det uppfattas stirka lojaliteten till det egna laget, och ir
attribut som rivaliserande supportrar ofta uppvisar (Popp et al., 2016). Aven i mer generella anti-
brand communities dr ett motiv f6r engagemang att man har en negativ attityd (exempelvis 1 form
av hat och ilska) mot ett foretag. Kinslorna rotas i att fOretaget uppfattas ha misskott sig, oftast 1
etiska eller moraliska fragor (Romani et al., 2015), men i sportsammanhang skulle lika vil ett beslut
fran ett fOretag att sponsra en rival kunna vicka de negativa kinslorna. Nir det kommer till
bojkotter ir en forklaring till sidant beteende self-enhancement — att stirka sjalvkinslan (Klein et
al., 2004). Nir sport dr kontexten kan det tinkas att en bojkott stirker kinslan av tillhdrighet i in-

gruppen, och det motsatta for ut-gruppen. Med anledning av ovanstiaende féreslas:

H1: Supportrar kommer att uppvisa ett hogre engagemang i anti-brand communities och bojkott
av en sponsor till ett rivaliserande lag, jamfort med:
a) Supportrar till det sponsrade laget.

b) De som inte kanner till sponsorskapet.



Negativ word-of-mouth

Relaterat konceptet om anti-brand communities och bojkotter dr negativ word-of-mouth
(NWOM). Det ir rimligt att forvinta sig att supportrar till rivaliserande lag kommer uppvisa dven
ett sadant beteende. Forklaringar till varfér konsumenter involverar sig i NWOM ar altruism (att
hjilpa andra undvika ett féretag), angestreduktion (att ventilera ilska), himnd (att ge igen for en
dalig upplevelse), samt radfragning (att friga hur man kan I6sa sitt problem) (Sundaram et al., 1998).
Nir motiven dr att ventilera ilska och himnas 6kar dessutom bendgenheten att engagera sig, om
konsumenten har kinslor sa som ilska, frustration och irritation (Wetzer et al., 2007). Det ar
sannolikt att saidana kanslor och motiv kan uppstd hos supportrar som ser ett foretag sponsra en
rival. Ett sponsorskap gynnar pa ndgot sitt laget, vilket i forlingningen kan medféra en 6kad
sportslig férmaga. Saledes blir det ett hot mot laget man sjilv stodjer, vilket kan vicka frustration
som behéver ventileras. Om det dessutom finns en etablerad relation till féretaget kan det infinna
sig en kinsla av svek, som 1 sin tur leder till kinslor av himnd. Darutéver skulle supportern dven
kunna vilja avrada andra fran att interagera med fOretaget, sd att de inte omedvetet stodjer en rival,

vilket gar i linje med ett altruistiskt motiv. Baserat pa detta foreslas:

H2: Supportrar kommer att uppvisa en hogre NWOM for en sponsor til] ett rivaliserande lag,
Jjamfort med:
a) Supportrar till det sponsrade laget.

b) De som inte kianner till sponsorskapet.

2.3  Effekter hos det sponsrade lagets supportrar

Trots att de negativa effekterna ar huvudsakligt fokus i denna uppsats, paverkar sponsring givetvis
dven supportrarna till det sponsrade laget. I och med att word-of-mouth dn sa linge ir ett

outforskat omrade i termer av positiva effekter, dr detta ett perspektiv som bor tas med i studien.

Hittills har det genomférts manga studier som underséker sponsringens effekter. De bygger pa
konceptet om image transfer, vilket beskriver hur det sker en Gverforing av de associationer som
finns hos ett sponsorobjekt till sponsorn, i takt med att de paras thop 1 minniskors medvetande
(Gwinner & Faton, 1999; Kwon et al., 2016). P4 sa vis dr det ocksa relaterat evaluative conditioning,
dir attityder kan forindras genom att para samman ett varumirke med en person eller en
organisation. Detta skapar en minneslink, genom vilken associationerna till personen borjar

tillskrivas dven varumirket (Sweldens et al. 2010). I och med att den instillning supportrarna har
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till sitt favoritlag generellt dr positiv och férdelaktig, skapas utrymme f6r en sponsor att dra nytta

av Overforingen av associationerna.

Ett sitt pa vilket sponsorn har visat sig dra nytta av image transfer ar atnjutandet av en forbittrad
attityd till fOretaget och dess image (Meenaghan, 2001; Gwinner & Swanson, 2003; Grohs,
Reisinger 2014). Effekten avseende attityden stirks av att sponsorskap till skillnad fran traditionell
marknadskommunikation uppfattas som mer ideellt i sitt syfte. Detta gor att supportrarna tillskriver
foretaget goodwill, vilket i sin tur resulterar i mer positiva utvirderingar (Meenaghan 2001).
Sponsringens konsekvenser har undersokts vidare med avseende pa faktorer som stricker sig lingre
in endast attityd. Dir konstateras det att sponsring kan leda till savil en stirkt képintention for
sponsorns produkter (Meenaghan 2001; Gwinner & Swanson 2003; Smith et al. 2008; Dees et al.,
2010) som lojalitet till féretaget (Mazodier & Merunka, 2012). Det bor poingteras att effekterna i
stor grad modereras av engagemang, det vill siga hur investerad supportern ir i sitt favoritlag.
Generellt blir effekterna storre och mer langtgaende vid hogre engagemang. Vad som definitivt dr
sikert dr att sponsring leder till positiva effekter hos supportrar till det sponsrade laget, varfér detta

bor forviantas aven inom ramen for denna studie.

Positiv word-of-mouth

Givet de positiva foljder som sponsring ger upphov till, samt att supportrar till rivaliserande lag
kan forvintas engagera sig i negativ word-of-mouth, finns det ett virde i att undersdka om
supportrar till det sponsrade laget dr benidgna att bedriva positiv word-of-mouth (PWOM). For att
sadana beteenden ska uppsta har self-enhancement och en vilja att hjilpa foretaget belysts som
centrala, motiverande faktorer (Sundaram et al., 1998). Utover de aspekterna har dven néjdhet visat
sig vara en aspekt som influerar tendensen till PWOM, dir en hogre nojdhet leder till en hégre

tendens (Ranaweera & Prabhu, 2003; Brown et al. 2005).

De positiva fordelar som ett sponsorskap bir med sig, exempelvis i form av 6kade intikter, bor
leda till att supporterna kinner en tillfredsstillelse — néjdhet — kring féretagets agerande. I och med
att ett foretag med storre resurser bor kunna bidra med mer till laget, kan det vickas incitament f6r
att prata positivt om dem, f6r hjilpa till med att skapa en storre forsiljning. Precis som i fallet med
supportrar till rivaliserande lag, dr det ocksa tinkbart att en supporter kan stirka sin sjilvkinsla
genom att prata positiv om sponsorn, eftersom det visar att man 4r mer lojal och gor vad man kan

for att stédja sitt lag. Med anledning av detta féreslas:
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H3: Supportrar till det sponsrade laget kommer uppvisa en hogre PWOM for lagets sponsor,

Jjamfort med de supportrar som inte kanner till sponsorskapet.

2.4 Kontextuella effekter

Ytterligare ett syfte med studien var att underséka hur sponsringens effekter paverkas utifran den
kontext personen befinner sig i, dels i termer av om effekten blir starkare eller svagare, och dels i
termer av om effekten stricker sig utanfér den omedelbara nirheten till sponsorobjektet. Nagot
sadan forskning finns i dagsliget inte. Ddremot finns det en stor mingd etablerad kunskap om hur

kontext kan paverka resultaten i andra faktorer.

Kontextens paverkan pa reklambudskapets effektivitet

Effektiviteten 1 ett reklambudskap har visat sig paverkas av faktorer i mottagarens kontext. Ett
omrade som har undersokts ar sociala faktorer, det vill siga hur nirvaron av andra minniskor
paverkar mottagarens beteende. Over lag leder detta till att personer beaktar hur de framstar for
andra, vilket i en studie gav resultatet att de var mindre benigna att engagera sig i beteenden som
de trodde skulle uppfattas som mindre ”coola”, och de kopte dirfér ocksa mer exklusiva produkter
(Argo et al., 2005). Endast ndrvaron av andra paverkar alltsd hur personen beter sig, eftersom det
finns ett intresse av vilket intryck man ger andra (Puntoni & Tavassoli, 2007). Om det exempelvis
uppfattas ge intryck av att vara smart om man ger ett hdgt produktbetyg, kommer personen att

gora det i hogre utstrickning, for att signalera till sin omgivning att man besitter den intelligensen

(Karsberg, 2016).

I ett matchsammanhang kan det tinkas att man 4r mycket mer angeligen om hur man framstaller
sig sjilv infér andra supportrar. Generellt sett vill man framsta som en bra och lojal supporter,
vilket skulle sta i direkt motsittning till att handla produkter fran sin virsta rivals sponsor, eller att
inte handla frin sponsorn till sitt eget lag. Nérvaron av andra supportrar gor att man ar betydligt
mer sannolik att bli d6md, 1 jimforelse med en butikssituation, dir personerna i omgivningen kan
vara vilka som helst. Dirfor torde beteendet anpassas 1 hégre utstrickning i matchkontext, for att
stilla sig sjilv i god dager. Detta talar 1 sa fall for att effekten pa képintention ar starkare pa match,
dir supporterskapet aktiveras i hogre grad. For supportrar till rivaliserande lag skulle detta innebira
att de har en ligre kopintention fér sponsorn i samband med match, och f6r supportrar till det

sponsrade laget att de har en hégre képintention.
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Priming

Ytterligare en aspekt som skulle kunna tala for att effekten dr starkare i samband med match ir sa
kallad priming. Priming innebar att ett varumairke aktiveras med hjilp av en direkt referens,
exempelvis i form av en bild eller en text. Detta gor att varumarkets recall 6kar hos konsumenterna,
med foljden att de i hégre utstrickning nimner det som en del av kategorin. Det blir saledes ocksa
en del av personens consideration set, bestiendes av alternativ att kopa (Nedungadi, 1990). En
priming-effekt dr mer sannolik att uppsta 1 samband med match. Dels finns det ofta elektroniska
skyltar runt om 1 arenan, som visar sponsorernas loggor, och dels kommer varumarket att synas
tydligare, bade pa spelarnas matchtrojor, och pa supportrarnas dito. Dirfér kan en minneslank
aktiveras i supportrarnas huvuden, vilket leder till att sponsorn framstar som ett tydligare alternativ

att kopa.

I ovanstaende artikel finns inget beldgg for att varumarket skulle dtnjuta en hégre képintention till
foljd av att varumarket blir en del av konsumentens consideration set. Sddana effekter har dock
observerats 1 andra studier, som underséker priming i dess formaga att skapa kognitiva och
affektiva reaktioner. Att prima en egenskap i positiv bemarkelse, exempelvis sikerheten i att ha en
stor bil, har visat sig medféra en forbittrad attityd och stirkt kdpintention efter att ha sett reklam
for en sadan bil. Pa samma sitt gav reklam som framférdes 1 en positiv ton mer positiva kinslor
hos mottagaren, vilket aterigen gav fordelaktiga effekter pa kopintention och attityd (Yi, 1990). Pa
match bor supportrar i hogre grad bli paminda om sponsorskapet, aterigen baserat pa de olika
elektroniska skyltar som kan finnas, och att sponsorns logotyp finns pa lagets matchtréjor. 1
kombination med positiva budskap som brukar aterfinnas (exempelvis: ”X — stolt sponsor av lag
Y?”), bor supportrarnas kognitiva och affektiva reaktioner kunna paverkas sa att positiva kinslor
vicks gentemot foretaget. Detta kan i sin tur Gversittas 1 en stirkt képintention, vilket talar for att

effekterna blir starkare i matchkontext.

Det bor dock patalas att priming i sammanhanget endast dr relevant for supportrar till det
sponsrade laget. I och med att skyltning och liknande, som parar ihop laget och sponsorn, inte
kommer att férekomma pa andra lags arenor, finns dér ingen priming-effekt som leder till ett visst

beteende.
Engagemang

Engagemang dr en faktor som har visat sig moderera sponsorskapets effekter, dir hogre

engagemang i det egna laget leder till starkare savil positiva som negativa effekter (Meenaghan
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2001; Gwinner & Swanson, 2003; Angell et al., 2016). Hur aktiverat personens supporterskap ar
torde darfor paverka hur mycket sponsorskapet paverkar kopintentionen. Dir kan det rimligen
antas att supporterskapet ar betydligt mer framtridande i samband med match, dit man gar just for
att stodja sitt eget lag. I en butik dr andra kinslor mer aktiva, vilket torde fa f6ljden att man inte ar

lika benidgen att agera utifrin vad som férvintas av supporterskapet.

Mailberoende processer, vanor och tankescheman

Nigot som talar for att effekten inte kommer att vara starkare i samband med match dr att det kan
finnas malberoende processer och vanor hos konsumenten. Exempelvis har det genomforts en
studie som undersokte hur vil det gick att paverka popcornitare pa bio. Detta utgjorde en stark
vana (alltsa att de alltid képte popcorn i samband med bio), som inte dndrades vid férandringar 1
attityd och mal. Det vill siga, dven om personen var hungrig och popcornen ofrischa, at de
fortfarande popcorn (Neal et al., 2011). Studien visar sdledes att konsumenter har invanda
beteendemonster som beror pa situationen som de befinner sig i, dir en lang historik av
kopbeteende inte paverkas av externa faktorer. I samband med match kan det anfbras att
supportrar har en favoritprodukt som de alltid koper, vilket skulle goéra dem mindre mottagliga att
andra sitt beteende, aven dd en sponsor kommer in 1 bilden. Detta talar i sadant fall for att effekterna

av den sociala omgivningen, priming och engagemang kommer att neutraliseras.

Det gar dven att diskutera hur supportrarnas tankescheman och situationsmal ser ut i en
matchkontext. Konsumenter kan ha olika mal beroende pa vilken situation de befinner sig i,
exempelvis “nagot att dta i halvtid”, eller “ndgot att dricka innan match”, vilket medfor att olika
produkttyper uppfattas som mer lika varandra, i termer av dess férmaga att 16sa malet med
situationen (Ratneshwar et al., 2001). Siledes skapas tankescheman i konsumentens huvuden, vilka
bestir av de alternativ som ar rimliga utifran den situation personen befinner sig i (Halkias, 2015).
I matchsammanhang kan det dterigen tinkas att supportern har befintliga tankescheman f6r vad
som dr rimligt att kopa i halvtid, eller att dricka innan en match. Om det sponsrande foretaget har
en produkt som inte dr en del av schemat dr det osannolikt att sponsorskapet kommer kunna ge
upphov till férindrade beteendemonster. Detta, i kombination med vanor, talar for att det inte

nédvandigtvis kan forvintas starkare effekter i matchsammanhang.
Sammanfattning

Over lag finns alltsa flera aspekter som talar for att det bor finnas en starkare effekt av

sponsorskapet 1 matchsammanhang, baserat pa nirvaron av andra, priming och ett hoégre
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engagemang. Aven om de kan tinkas finnas etablerade vaneménster och tankescheman, talar fler

faktorer fOr att det skulle finnas starkare effekter pa match, varfér det féreslas:

H4: Sponsorskapets paverkan pi kopintention ir starkare i samband med match. Effekten av
sponsorskapet (Jimfort med inget sponsorskap) ir saledes:
a) Lagre for supportrar till rivaliserande lag i matchkontext.

b) Hogre for supportrar tll det sponsrade laget i matchkontext.

2.5 Fit

Inom sponsring har fit visat sig vara en central, modererande faktor. En hog fit leder till att
effekterna blir starkare, medan en lag fit kan neutralisera de effekter som finns. Egentligen ar fit ett
relativt informellt begrepp som endast berér den generella passformen mellan en sponsor och ett

sponsorobjekt (Grohs & Reisinger 2014; Angell et al., 2016).

Det har dock gjorts forsok att utveckla konceptet narmare, for att se vilka faktorer som paverka
den wupplevda graden av passform. Att sponsorn och sponsorobjektet har liknande
anvindningsomrade dr en faktor som paverkar. Exempelvis kommer troligen Nike uppfattas ha en
hog passform med ett fotbollslag, eftersom de siljer produkter som anvands i utévandet av sporten.
Produkterna behéver dock inte anvindas i utévandet £6r att anvandningsomradena ska anses lika,
utan det kan ricka med att produkten anvinds eller konsumeras av supportrar i anslutningen till
sporten. Det dr av denna anledning som 6l uppfattas ha en hég passform med fotboll, trots att det
egentligen dr ohilsosamt. Ur denna synvinkel dr dven malgrupp en faktor som kan paverka.
Malgruppen fér konsumtion av fotboll sammanfaller i hég utstrickning med malgruppen for
konsumtion av 6, vilket dterigen dr en aspekt som kan starka fit. Diarutéver ar faktorer som att
sponsorn och sponsorobjektet har liknande image och genomslagskraft (nationellt, regionalt

etcetera) ocksd sadant som paverkar den upplevda graden av passform (Olson & Thjemee, 2011).
I och med att fit har en viletablerad effekt inkluderas det inte 1 studien som en hypotes. Diremot

ar det relevant att se hur konceptet férhaller sig till fragestillningarna i denna studie, varfoér det

kommer tas med i undersdkningsdesignen och analyserna.
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3. Metod

I denna del beskrivs uppsatsens metod. Inledningsvis tas den 6vergripande ansatsen upp, varefter
det foljer en genomging av studiens tre steg (forstudie, huvudstudie och kontrollstudie). Dir
torklaras enkitdesignen, de matt som har anvints, samt hur datainsamlingen gatt till och hur urvalet

ser ut. Slutligen diskuteras reliabiliteten och validiteten 1 studien.

3.1 Ansats

Samtliga steg i studien ar att klassas som kvantitativ metod, vilken limpar sig vil 1 situationer da
det eftersOks att testa hypoteser, eftersom siffrorna som genereras kan anvindas i statistiska
analyser (Eliasson, 2013). Dessa ger i sin tur fog for att antingen bekrafta eller forkasta de hypoteser
som har stipulerats. I och med att studien har f6ljt en hypotetisk-deduktiv ansats, har ett antal
hypoteser hirletts och formulerats utifran vad som logiskt kan férvintas baserat pa existerande
teori inom amnet. Hypoteserna maste foljaktligen testas empiriskt, for att se om de stimmer
6verens med verkligheten, vilket den kvantitativa metoden mojliggér (Bryman & Bell, 2011). Valet

av metod foll sig ddrfér mycket naturligt utifran ansatsen till studien.

Studiens tre delar (férstudie, huvudstudie och kontrollstudie) dr genomforda som experiment. Det
innebir att flera grupper har utsatts for olika typer av behandling, varefter man miter skillnader
mellan grupperna i en eller flera variabler. Genom dessa skillnader Okas forstaelsen av hur
behandlingen ger upphov till olika effekter och kausala samband (S6derlund, 2010). I f6rstudien
skedde behandlingen i form tva olika beskrivningar, som skiljer sig med avseende pa féretag. Detta
var fOr att sikerstalla att de foéretag som planerades som fiktiva sponsorer skilde sig frin varandra
i termer av fit. Huvudstudien och kontrollstudien bor hir hallas samman, i och med att deltagarna
didr har fatt svara pa samma fragor. Behandling har getts pa sd vis att de som medverkat i
huvudstudien fatt ldsa ett fiktivt pressmeddelande, dir ett féretag gitt in som huvudsponsor 1
Djurgardens IF. Genom att ha en grupp som far se meddelandet, och en grupp som inte far det,
okas forstelsen av vilka effekter sponsorskapet ger upphov till. Aven inom ramen fér
huvudstudien har olika behandling getts till olika grupper. Vissa har fatt se att Marabou gatt in som
sponsort, och vissa Heineken. Darutover har dven kontext getts som behandling, dir vissa sitts 1 en
kontext av aktiverat supporterskap i nirhet till sponsorobjektet, och vissa i en situation av ¢j

aktiverat supporterskap lingre bort frin sponsorobjektet
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3.2 Forstudie

Syftet med forstudien var att testa om det fanns nagra skillnader i uppfattad fit mellan tva olika
toretag och ett fotbollslag. Anledningen till varfor detta dr relevant dr for att fit, som nimnts i
teoriavsnittet, har en modererande roll nar det giller sponsringens effekter. For att kunna inkludera
konceptet i huvudstudien, krivdes det dock att det valdes tva foretag som faktiskt uppvisade
skillnader 1 uppfattad passform med ett fotbollslag. Utan en férstudie hade detta inte kunnat
garanteras, vilket alltsd ar orsaken till att den genomférdes. Precis som med huvudstudien och

kontrollstudien anvindes en online-enkit f6r undersékningen.

Design

Forstudien foljer, som beskrivits 1 ansatsen, en experimentell design. Behandlingen har i detta fall
bestatt av tva olika beskrivningar, som enbart skiljer sig med avseende pa vilket féretag som nimnts.
Efter att ha list beskrivningen fick respondenterna svara pa frigor om generell fit, faktorer som

kan péaverka fit, samt typikalitet och frequency of instantiation.

Val av foretag

Valen av foretag var inte helt okomplicerade. I och med att ett centralt indamal med uppsatsen dr
att studera kontextuella effekter, behéver det vara realistiskt att man kan kopa foretagets produkter
béide i en kontext dir supporterskapet dr aktiverat i anslutning till sponsorobjektet (match), och i
en kontext dir det inte ar det (butik). Dessutom maste produkten siljas pa match, oavsett arena, sa
att det inte blir otankbart for rivaliserande lags supportrar att komma i kontakt med den. Ur denna
synvinkel blev manga befintliga sponsorer svara att anvinda. Exempelvis arbetar Prioritet Finans,
en av Djurgardens IF:s huvudsponsorer, med kop av foretagsfakturor, nagot som ar helt irrelevant
for en majoritet av supportrarna, i synnerhet i matchsammanhang. Hade en materialsponsor
anvints — Adidas, fOr att nimna ett exempel — uppstar det svarigheter i att det ska finnas pa plats

oavsett arena, eftersom andra lag dr sponsrade av konkurrenter s som Nike och Craft.

Dirfor riktades fokus mot konsumtionsvaror, som kan finnas i kiosker och barer runt om arenan.
Dir ser utbudet ungefir likadant ut oavsett vilken arena det giller, samtidigt som det ar ett realistiskt
kop att gora, bade 1 samband med match, och i butiker. Hir aktualiserades ocksa frigan om en
fiktiv eller befintlig sponsor, exempelvis Spendrups, skulle viljas. Valet foll pa det férstnimnda,
dels f6r att Spendrups redan dr en laddad fraga, dir Djurgirdens IF:s supporterférening uppmanat

till bojkott, och dels f6r att det blir littare att isolera effekten av sponsorskapet i huvudstudien. Det
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hade exempelvis inte gatt att sakerstilla om en negativ attityd till Spendrups beror pa uppmaningen

till bojkott eller sponsorskapet i sig.

Slutligen {61l valen pa Marabou, som ett exempel pa ett féretag med ldgre fit, och Heineken, som
ett exempel pa ett foretag med hogre fit. Bade choklad och 6l dr produkter som siljs i samband
med match, men som ocksa ir rimliga att kopa i butik fér vardagskonsumtion. Ol torde dock vara
ett mer frekvent kop pa match och ha en starkare koppling till fotboll. Detta kan antas utifran att
Heineken redan nu sponsrar Champions League, samt att AIK och Hammarby IF tidigare haft

Abro respektive Falcon som sponsorer.

Beskrivningen

Den forsta delen i enkiten var en beskrivning, dir respondenten fick ldsa att antingen Heineken
eller Marabou gatt in som sponsor till deras favoritlag, vilket innebir att de 1 utbyte mot kapital
kommer att ha sin logga pa lagets matchstill. I det hir fallet anvandes inget specifikt lag, eftersom
det skulle kunna finnas en risk att personen svarar mer negativt pa de efterféljande fragorna av ren
illvilja mot sponsorskapet. Vilket féretag man fick se slumpades, dir respondenterna férdelades

jamnt mellan de tva alternativen.

Generell fit

Direfter fick respondenten svara pa frigor som beror fit — passformen mellan sponsor och
sponsorobjektet — utifrin ett generellt perspektiv. I litteraturen har konceptet ofta beskrivits som 1
vilken grad sponsorskapet ir logiskt, varfér fragan stilldes som i vilken grad man uppfattar att
sponsorskapet dr logiskt, rimligt och naturligt. Precis som f6r de kommande tre aspekterna mattes
detta pa en sjugradig Likert-skala. Anledningen till att tre aspekter fOr att mata generell fit anvinds
ar for att undanréja eventuella tolkningssvarigheter och skillnader i hur man uppfattar ord. De ar
tinkta att finga samma sak, varfor reliabilitetsanalyser genomfordes for att sakerstilla det, dar ett

bra Cronbach’s Alfa 6verstiger 0,7. I detta fall var det 0,88.

Faktorer som paverkar fit

Givet att det gjorts fOrsok att definiera fit ndrmare dn enbart hur logiskt sponsorskapet ar,
inkluderades dven detta i enkiten. De delar som togs med var i vilken grad man uppfattade att
sponsorn och fotbollslaget har en liknande malgrupp, image och genomslagskraft (Olson &

Thjemoe, 2011). Genomslagskraft kan likstallas med rackvidd, och ber6r saledes faktorer som om
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sponsorn och laget ir nationellt, regionalt eller internationellt kinda. Cronbach’s Alfa uppgick till

0,81 for detta fragebatteri.

Typikalitet

Baserat pa den valda forskningsfrigan, i synnerhet delen om kontextuella effekter, dr det svart att
hitta tva foretag med markant olika fit, eftersom bada produkterna maste finnas till forsiljning 1
samband med match. Bara det i sig torde medfor en viss grad av fit, varfor det inte ar otdnkbart att
Marabou och Heineken inte skiljer sig allt f6r mycket at med avseende pa ovanstiende faktorer.
For att kompensera for detta inkluderades dven ett fragebatteri om typikalitet. Typikalitet ar ett
koncept som beskriver hur vissa produkter dr mer typiska f6r en produktkategori dn andra (Loken,
Ward 1990). Oversatt i sponsorsammanhang kan det tinkas att vissa foretag 4r mer typiska som
sponsorer for ett visst evenemang eller lag, exempelvis torde 6lféretagens historik som sponsorer
till fotbollslag medféra en hégre uppfattad grad av typikalitet. I enkdten maittes global typikalitet
(Loken, Ward 1990), vilket handlade om hur bra exempel, hur typiskt och hur representativt ett

foretag dr som sponsor. Cronbach’s Alfa var 0,83.

Frequency of instantiation

En del som bidrar till formandet av typikalitet dr frequency of instantiation. Det handlar om hur
ofta man kommer i kontakt med en produkt som ett exempel for en kategori (Loken, Ward 1990).
Detta inkluderades som en sista fraga, dar det fragades om hur ofta respondenten kommer i kontakt
med 6l respektive choklad i samband med match. Overlag torde dessa fyra aspekter ge en

overgripande bild av passformen mellan sponsorn och sponsorobjektet.

Urval

Enkaten distribuerades mellan den 9:e och 11:e april. For férstudien ansags demografiska variabler
sa som lagtillhorighet, kén och édlder, inte lika relevanta, utan den grupp som enkiten riktade sig till
var fotbollsintresserade minniskor i allmidnhet som pa ett adekvat sitt kunde tinkas bedéma
rimligheten 1 ett sponsorskap, oavsett personens demografiska profil. Enkiten lades ut 1 AIK:s
forum pa svartgul.se, Djurgardens IF:s forum pa SvenskaFans.se, samt gruppen Studio Allsvenskan

péa Facebook.
Resultat

Totalt samlades 79 svar in, dir 37 respondenter fick se Marabou som sponsor, och 42 Heineken.

Medelvirdestester i form av independent t-tests genomfordes f6r samtliga av de fyra matten som
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anvindes 1 forstudien. I generell fit (logik, rimlighet och naturlighet) fanns inga signifikanta
skillnader (Myrabou=4,93 SD=1,41, Mitcincken=5,39 SD=1,18, p=0,12), vilket det diremot gjorde 1
den fraga som berorde faktorer som paverkar fit (malgrupp, image, genomslagskraft) (Mimrabou=4,29
SD=1,19, Mixincken=4,98 SD=1,11, p <0,01). Signifikanta skillnader kunde aven utlisas i typikalitet
(Mnarabou=3,74 SD=1,51, Meineken=4,81 SD=1,37, p <0,01), och frequency of instantiation
(Mcnokaa=4,43 SD=2,06, M=5,67 SD=1,51, p <0,01). (Se tabell 1)

Resultaten tyder pa att Heineken anses som en mer typisk sponsor av ett fotbollslag 4n vad
Marabou gor, vilket dven tar sig uttryck 1 att man som besékare kommer i kontakt med 6l mer ofta
an choklad i samband med match. I fragan om fit blev resultaten enbart signifikanta da det fragades
om faktorer som paverkar fit, vilket gor att en viss aterhallsamhet krivs i att hdvda att Marabou har
en lagre fit 4n Heineken. Att p-virdet dr timligen lagt, samt att medelvirdena gar 1 férvintad
riktning £6r generell fit, kan dock ge visst stdd at den tesen, 1 synnerhet da resultaten dr signifikanta
i de tre andra métten. Overlag accepteras dirfor att Heineken uppvisar en storre passform med ett
fotbollslag in Marabou. I sammanhanget bor det betonas att Marabou varken ar atypiskt eller har
lag fit, men Heineken visar pa ett starkare samband, vilket gor att man torde kunna foérvinta sig

skillnader mellan dem.

Tabell 1. Overblick 6ver resultaten fran kontroll av fit.

Heineken M (SD) Marabou M (SD) Differens P-virde
Generell fit 5,39 (1,18) 4,93 (1,41) 0,46 0,119
Faktorer som paverkar fit 4,98 (1,11) 4,29 (1,19) 0,69 <0,01
Typikalitet 4,81 (1,37) 3,74 (1,51) 1,07 <0,01
Frequency of instantiation 5,67 (1,51) 4,43 (2,06) 1,24 <0,01

3.3 Huvudstudie

Huvudstudiens syfte var att kartligga de effekter som uppsatsen dmnar undersoka, det vill siga
WOM, tendensen till bojkott och engagemang i anti-brand communities, samt hur starka effekterna
ir 1 olika kontext. Detta gors inom ramen for supportrar till savil det sponsrade laget som

supportrar till rivaliserande lag.
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Design

Aterigen anviindes en online-enkit, med experimentell design. Enkiten inleddes med ett slumpat,
fiktivt pressmeddelande, dir respondenten fick lisa om att antingen Marabou eller Heineken, gatt
in som huvudsponsor till Djurgardens IF. Slumpandet utformades sa att de svarande fordelades
jamnt mellan de tva versionerna. Baserat pa vilket foretag man fitt se, skedde ytterligare en
randomisering for att fi med aspekten om kontext, dir man fick lisa en beskrivning av en
beslutssituation. Om man sett Heineken var méjligheterna att man antingen ska samlats pa en bar
innan match (aktiverat supporterskap) eller att man ska kopa med sig en god dryck fran
Systembolaget (ej aktiverat supporterskap). For Marabou var méjligheterna pa motsvarande sitt att
man ska kopa nagot gott i halvtidsvilan pa en match, eller att man ska képa med sig nagot gott fran
Ica till fredagskvillen. Aven hir angavs det att respondenterna skulle fordelas jimnt mellan

kontexterna. Det fanns sdledes fyra grenar i enkiten (se tabell 2).

Efter att personen list det fiktiva pressmeddelandet och beskrivningen av kontext foljde tre
frageblock. Det forsta berérde kopintentionen for sponsorns produkt. Det andra handlade om
attityden till sponsorn, tendensen till bojkott och engagemang 1 anti-brand communities, samt hur
man skulle prata om foretaget (WOM). Det tredje var demografiskt i sin natur, och inkluderade
frigor om kon, alder, lagtillhorighet, instillningen till Djurgardens IF, samt engagemang.
Engagemangsfragorna placerades dock olika beroende pa vilken kontext man fatt lisa om, vilket

torklaras inom kort. Nedan beskrivs designen i nirmare detal;.

Tabell 2. De fyra grenarna i enkiten

Foretag Supporterskap (nirhet till sponsorobjektet)
Gren 1 Marabou Aktiverat (Match)
Gren 2 Marabou Ej aktiverat (Ica)
Gren 3 Heineken Aktiverat (Match)
Gren 4 Heineken Ej aktiverat (Systembolaget)

Val av lag

Valet av det lag som skulle sponsras 1 det fiktiva pressmeddelandet stod alltid mellan nidgon av
Stockholmsklubbarna: AIK, Djurgirdens IF och Hammarby IF. Anledningen till det ar att
rivaliteten mellan dem 4r lokalt férankrad och didrmed bland den starkaste i hela Europa. Detta gor

dem till det naturliga alternativet om effekter hos rivaliserande lags supportrar ska undersékas.
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Troligen kunde vilket som helst av lagen ha anvints, utan allt f6r stora konsekvenser, men valet
foll till slut pa Djurgardens IF. Djurgardens IF fungerar vil som val, bade utifran att de har en
historiskt stark rivalitet med AIK, som bottnar 1 att klubbarna grundades under samma éar, men
dven att de delar arena med Hammarby IF, vilket pa sistone har stirkt rivaliteten klubbarna emellan.
Att Djurgardens IF vann SM-guld under féregiende ar gor dessutom att respondenterna skulle

kunna tolka att valet som gjorts av den anledningen, snarare dn att det dr ett lag som de ogillar.

Pressmeddelandet

Den forsta sidan i enkiten var ett fiktivt pressmeddelande, dir den som svarade antingen fick se
ett meddelande frin Marabou, eller frin Heineken. Utdver denna skillnad var de helt identiska.
Den mest kritiska faktorn i formuleringen av pressmeddelandet var att det skulle kinnas autentiskt.
Dirfor anpassades det fran ett verkligt exempel, frain nir Notar annonserades som sponsor till
AIK. Justeringarna som gjordes gillde framfér allt de uttalanden fran klubb- och
foretagsrepresentanter som fanns med. I det ursprungliga pressmeddelandet ansags dessa vara
ndgot tama, dir det endast betonades att det var en dra for foretaget, och att klubben var mycket
n6jda med att fa dem som sponsor. I studien skulle det istillet framhallas att sponsorskapet skulle
komma att fa sportsliga effekter i och med en stark intention fran foretagets sida att hjalpa klubben.
Om meddelandet hade wvarit for passivt hade det kunnat leda till en nonchalering frin
respondentens sida, eller att denne hade svart att uppfatta nyttan i sponsorskapet. Resultatet blev
att det lades till en formulering frin féretagsrepresentanten att de ville géra klubben till en gigant
inom svensk fotboll, och att det fran klubbrepresentanten betonades att sponsorskapet tryggade
den ekonomiska framtiden och moijliggjorde en sportslig satsning. Utover detta beskrevs
sponsorskapets forhallande, det vill sdga att féretaget i utbyte mot kapital skulle bli huvudsponsor

och ha sin logga pa lagets matchtr6jor. Meddelandet finns i sin helhet i bilaga 2.

Beskrivningen av kontext

Efter att respondenten list sponsorskapet sattes de i en beslutssituation (kontext), som berodde pa
vilken sponsor man sett. Den ena kontexten hade syftet att aktivera supporterskapet och kinslan
av lagtillhorighet, 1 anslutning till sponsorobjektet, medan den andra hade syftet att tona ned det

och halla det sa latent som mojligt 1 en situation lingre bort.
For att aktivera supporterskapet anvindes en matchkontext. Hir féregicks ocksa beskrivningen av
fragor om personens engagemang i sitt favoritlag (fraigorna beskrivs i detalj senare), allt i syfte att

ha supporterskapet sd narvarande som moijligt i respondentens huvud. Fér Marabou var situationen
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att man ville kopa nagot gott 1 halvtid, och f6r Heineken var det att man samlats pa en bar innan
matchen, dir man ville képa en 6l. Anledningen till det var att alla arenor inte saljer Heineken eller
ol. I beskrivningen lades vikt vid att det ar en extremt viktig match, 1 toppen av tabellen, dér det
rader en stor gemensamhet bland supportrarna, som sjunger sanger, ir iklidda lagets firger, och dr
redo att gora allt fOr att bira fram sitt lag. Sdledes torde en stor grad av motivation, entusiasm och
supporterskap medfolja. Att betona engagemanget och nirvaron av andra hade ocksa till syfte att

fa med aspekterna om det i teorin, vilket hypotetiskt kunde ge upphov till olika beteendemonster.

For att minimera aktiveringen av supporterskap anvindes en vanlig butikssituation. I och med att
en aktivering av supporterskapet inte var 6nskad, foregicks beskrivningen i detta fall inte av fragor
om engagemang. For Marabou var situationen att man ska képa med nagot gott fran Ica, och for
Heineken att géra detsamma fran Systembolaget. I beskrivningen betonades att man haft en ling
och tung dag, man ir trétt och ser fram emot att komma hem f6r att koppla av, med nagot gott att
tugea pa eller att dricka. Respondenterna forsattes saledes i ett isolerat sinneslige, med avsaknad
av motivation att géra nagot annat an att ga hem. Pa sa vis blev det ocksd motsatsen till féregdaende

beskrivning, dir det radde en hoég grad av entusiasm och gemenskap.

Kopintention

Kopintentionen mattes inte bara for sponsorn, utan dven for ett antal andra produkter och
varumirken, for att dterskapa den verkliga beslutssituationen i sa hog grad som méjligt. Pa sa sitt
framstar det sponsrade féretaget som mindre isolerat, vilket bor minska tydligheten 1 vad som
undersoks och dirmed tendensen att svara hogt eller lagt per automatik. Dessutom mojliggors en
ranking mellan de olika alternativen, som kan kontrasteras mot en kontrollgrupp som inte har fatt
se sponsorskapet. Dirigenom kan man fa indikationer pa den antikonsumtion som bojkott och
engagemang 1 anti-brand communities medfér. Kopintentionen mattes pa en sjugradig Likert-skala,
dir frigan formulerades som ”Hur sannolikt dr det att du képer...”, med “inte alls sannolikt” och

”mycket sannolikt” som dndpunkter (Spears & Singh, 2004).

Attityd

Fragan om attityd togs med i studien primart for att det ger ett uttryck for positiva eller negativa
kinslor till sponsorskapet, vilka kan ligga till grund £61r exempelvis WOM-beteende. Attityd mattes
ocksé pa en sjugradig Likert-skala, dir frigan var ”Vad ir din instillning till Marabou/Heineken?”,
beroende pa vilket féretag man sett. Tre komponenter anvindes for att ge uttryck for attityd. Detta

syftar som tidigare nimnt till att undanréja eventuella tolkningssvarigheter och skillnader i hur man
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2

uppfattar ord. De tre delarna var ’dalig/bra”, negativ/positiv”’, samt “oférdelaktig/fordelaktig”

(Spears & Singh, 2004). Reliabilitetsanalysen gav ett Cronbach’s Alfa pa 0,98.

Anti-brand communities och bojkott

Tre egenformulerade fragor anvindes for att studera hur bendgen supportern ir att bojkotta
sponsorn och engagera sig 1 anti-brand communities. Fragorna konstruerades med utgangspunkt i
de fenomen som brukar observeras bland de som dr med i sidana sammanhang, och inkluderade
ett uttryck fér bojkott. Fragan stilldes som ”“Hur ér din relation till Marabou/Heineken?”, dir det
presenterades tre sjugradiga Likert-skalor med olika alternativ i dndpunkterna. Anti-brand
communities uppvisar ofta en tendens att forl6jliga, hana och missgynna ett varumirke. For att
finga den aspekten anvindes ”Jag avrider aktivt folk frin att kopa Marabou/Heineken” och ”’Jag
rekommenderar Marabou/Heineken tll alla jag kinner”. Tendensen till bojkott hade alternativen
”Jag undviker att kopa Marabou/Heineken” och ”Jag koper Marabou/Heineken vatje chans jag
far”. Slutligen gavs alternativen “Marabou/Heineken vicker avsky inom mig” och

”Marabou/Heineken gor mig glad” for att representera den avsky mot ett varumirke som bojkotter

och deltagande 1 anti-brand communities medfér. Cronbach’s Alfa var 0,91.

Word-of-mouth

For att studera WOM formulerades frigan Hur skulle du prata om Marabou/Heineken till andra”.
Alternativen dr egenformulerade och dmnar precis som attityd att fanga en generell positiv eller
negativ effekt och gavs aterigen pa en sjugradig Likert-skala, ddr dndpunkterna var
“negativt/positivt”, ’daligt/bra” och “avradande/rekommenderande”. Cronbach’s Alfa var i detta

fall 0,98.

FEngagemang

Engagemangsfragorna placerades som nimnt pa olika platser beroende pa vilken kontext man
slumpades att fa se. Om det var en situation av aktiverat supporterskap kom de innan beskrivningen
av kontext, om det var en situation av ¢j aktiverat supporterskap foljde de fragorna om attityd,

antibrand communities och bojkott, samt WOM.

Engagemang kan delas in i tva delar: en del som ber6r beteende, och en del som berér emotioner.
Detta forsokte fangas i studien genom egenformulerade fragor, dir tva fragor handlade om
engagemang dar det tar sig uttryck i faktiska matchbesok, och en dir det tar sig uttryck 1 andra

former av intresse. De tva forsta fraigorna berérde hur méanga matcher man ser pa en sisong, bade
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totalt och pa plats. Det gavs fyra alternativ med intervall av antal matcher: ”15+7, 71014, 75-9”
och 70—4”. Direfter fragades "Hur investerad dr du i ditt favoritlagr”, dir det sedan fanns tre
sjugradiga Likert-skalor, med dndpunkterna: “Inte alls investerad/Mycket investerad”, ”’Jag liser
sillan (alltid) nyheter om mitt lag” och ”Jag foljer laget nir jag tycker det dr kul/Jag foljer mitt lag
i med- och motging”. Aven om detta inte i strikt mening handlar om emotioner, representerar det

en mildare form av engagemang. Cronbach’s Alfa lag f6r denna typ pa 0,82.

Installning ull Djurgdrdens IFF

Att man hejar pa ett lag behéver inte per automatik innebir att man ogillar Djurgardens IF. Aven
om det ar osannolikt och ett litet antal, kan det finnas supportrar till rivaliserande lag som dnda ar
positiva till Djurgardens IF. Dirfoér inkluderades denna fraga for att sirskilja respondenter utifran
hur tydligt rivaliserande de dr. Detta utgjorde sdledes grunden for att klassificera supportrar som
antingen rivaler eller sympatisorer till Djurgardens IF. Fragan stilldes som ”Vad dr din instillning
till Djurgirdens IF?”, med “délig/bra”, ”negativ/positiv’” och “ogillar/gillar” som dndpunkter pa
den sjugradiga Likert-skalan. Dessa alternativ replikerar de som fanns for attityd. En

reliabilitetsanalys gav ett Cronbach’s Alfa pa 0,99.

Demografi- och profilvariabler

Efter samtliga av ovanstiende frigor samlades generell information om respondenten in.
Demografiskt inkluderades kon och alder. Hir stilldes dessutom fragor om respondenten gillar 61
och choklad. I denna del kom frigan om lagtillhérighet in. Anledningen till varfér den stilldes 1
slutet var att kinslan av lagtillhorighet inte skulle aktiveras f6r mycket innan de tidigare fragorna.

Det hade riskerat att respondenten svarat sa som den tror férvintas utifran lagtillhorighet.

Kontrolltriga

Den allra sista frigan var en kontrollfriga, med syftet att sikerstilla att respondenten varit
uppmirksam och forstitt studiens amnesomrade. Eftersom pressmeddelandet dr den faktor som
ir tinkt att paverka de efterféljande matten, var den delen viktigast f6r respondenten att vara
uppmirksam pa. Dirfér fick de frigan “Vilket féretag sponsrade Djurgardens IF i det fiktiva
pressmeddelande du fick ldsa?”. Alternativen som gavs var “Audi”, “Google”,

”Marabou/Heineken” och ”’Ica”.
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Utrval

Svarsinhimtningen for huvudstudien pagick mellan den 18:e och 22:a april. Enkiten distribuerades
pé en rad olika stillen: pd Djurgirdens IF:s, IFK Goteborgs, IFK Norrkopings och Malmé FE:s
forum pi SvenskaFans.se, pa AIK:s forum pa svartgulse, pa IFK Norrképings forum
Gnillbinken, r/allsvenskan pd Reddit, samt i Facebook-grupper fér AIK och Djurgirdens IF.
Urvalet for studien inkluderar sdledes verkliga supportrar, som ir passionerade for sina lag. I och
med att dessa dr de som i huvudsak ber6rs av sponsring, utgor det en styrka i studien. Deras passion
aterspeglas ocksa deras engagemang, dir cirka 84 % ser minst 15 matcher per sisong, och 75 % ser
minst fem matcher pa plats varje sisong. Medelvirdet for deras engagemang i den aspekt som inte

berorde matchbesok ar 6,31, vilket innebir att urvalet bestar av mycket engagerade supportrar.

Totalt samlades 436 svar in. Det gjordes dock en justering, dir de som inte gillar 61 och choklad,
samt de som svarade fel pa kontrollfrigan togs bort. Detta limnade 380 respondenter, f6r vilka
medelildern var 33 dr och konsfordelningen 95 % min, 4 % kvinnor och 1 % annat/vill ¢j uppge.
Trots en skev konsfordelning gors ingen anpassning, eftersom fotbollssupportrar bestir av en

overvildigande majoritet man.

3.4 Kontrollstudie

Ett ytterligare steg 1 undersokningen var att genomfora en kontrollstudie. Huvudstudien inkluderar
inte nagot adekvat sitt att sakerstilla att de effekter och resultat som identifieras enkom beror pa
det fiktiva pressmeddelandet. I och med att detta var en del av experimentet och utgjorde en
behandling som var tinkt att leda till vissa effekter, krivdes en kontrollstudie fOr att sOka sdkerstilla
att potentiella skillnader mellan grupperna inte beror pa att grundinstillningen ser ut pa samma
sitt, dven da en sponsor inte dr inblandad. Att genomféra en kontrollstudie ger ocksa méjligheten
att jamfora resultat fore och efter sponsorskapet, vilket innebir att man kan studera positiva och

negativa effekter hos supportrar till savil det sponsrade laget som till det rivaliserande.

Design

Designen av kontrollstudien holls sa identisk huvudstudien som moijligt. Enkiten inkluderade dock
givetvis inte det fiktiva pressmeddelandet. Eftersom en stor del av de tillgingliga
distributionskanalerna redan hade anvints, gjordes en ytterligare en férindring fér att minska
svarsbehovet. Kontexten slumpades inte lingre sa att man fick se den ena eller den andra, utan

istillet fick man se bada, dir enbart ordningstoljden slumpades. Vissa fick alltsa se matchkontexten
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torst, medan andra fick se butikskontexten. Detta torde neutralisera potentiella ”demand effects”,
dir respondenten tror att det efterfragas olika kopintention beroende pa beslutssituationen.
Kontextenaspekten var fortfarande viktig att ha med, just sa att det kan studeras hur effekterna
skiljer sig i kontext och om effekterna stricker sig lingre dn bara 1 anslutning till match, vilket var
ett av uppsatsens huvudsakliga syften. I 6vrigt var fragefoljden exakt likadan. Matchkontexten
foranleddes av fraigor om engagemang, varefter det foljde fragor om kopintention, attityd, anti-

brand communities och bojkott, samt WOM och demografi.

Urval

Svarsinhdmtningen fér kontrollstudien pagick mellan 29:e april och 1:a maj. Enkiten skickades
aterigen ut pa Djurgardens IF:s, IFK Géteborgs, IFK Norrképings och Malmé FF:s forum pa
SvenskaFans.se, samt r/allsvenskan pd Reddit. I och med att vissa personer i dessa kanaler redan
svarat pa huvudenkiten, ombads de att inte svara pa kontrollstudien, eftersom de redan har en
uppfattning om undersokningen. Darutover delades enkiten pa Facebook, i tva AIK-grupper, en
Djurgirdens IF-grupp och Studio Allsvenskan. Aterigen niddes verkliga och hogengagerade
supportrar. Cirka 79 % ser 6ver 15 matcher varje sisong, och 75 % ser minst fem matcher pa plats.

Medelvirdet for 6vrigt engagemang var 6,306.

Totalt samlades 261 svar in, didr 253 svar aterstod efter borttagning av de som svarat fel pa
kontrollfragan. Medelaldern var 38 dr, med en konsfoérdelning av 86 % min, 12 % kvinnor och 2

% annat/vill ej uppge.

Reliabilitet och validitet

Reliabilitet beror fragan om huruvida studien kan aterupprepas och generera samma resultat. Ndgot
som stirker reliabiliteten dr standardiseringen av enkiten, dir matt som ar begripliga och tydliga
har anvints. Detta torde innebira att man inte beh6ver forvinta sig sirskilt stora diskrepanser om
fragorna stills igen. Urvalet stirker ocksa reliabiliteten i undersokningen. Verkliga supportrar har
tillfragats, vilka utgor ett representativt urval for riktiga sponsorsituationer. Till skillnad frin om
slumpmissiga personer ombetts forestilla sig en supportersituation har denna studie natt en grupp
som tinker och agerar som supportrar gor pa riktigt. Att enkiten distribuerats pa etablerade forum
stirker ocksa reliabiliteten, i och med att de frekventeras av likasinnade individer som motverkar
en inkonsekvens baserat pa platsen for fragestillningen. Med detta sagt finns faktorer som
forsvagar reliabiliteten. Det kan finnas befintliga attityder f6r de Marabou och Heineken som

péaverkar resultaten i viss riktning, och som gor det svart att forutspa att exakt samma effekter
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kommer uppstd vid andra val. Valet av Djurgardens IF kan ocksa paverka. Exempelvis skulle
tabellplacering kunna influera intensiteten i rivalitet, vilket kan forstirka eller forsvaga effekter.

Over lag anses reliabiliteten acceptabel, dock med vissa forbehall.

Validitet avser om studien har mitt det som den dr tinkt att mata. Utifran tillvigagangssittet anses
validiteten vara stark. Kontrollstudien som har genomforts, dir respondenter fick svara pd identiska
frigor utan inblandningen av en sponsor, sikerstiller att de resultat som uppstir beror pi
behandlingen i1 form av det fiktiva pressmeddelandet. For varje fraga har Cronbach’s Alfa Gverstigit
0,7, vilket indikerar att det inte funnits nagon fraga som varit oklar eller misslyckats med att fanga
det vad den dr tinkt att fanga. Slutligen stirker den fiktiva naturen av sponsormeddelandet
validiteten. Hade en befintlig sponsor anvints, exempelvis Spendrups, hade det varit oméjligt att
veta om resultaten beror pa sponsorskapet i sig, eller andra yttre faktorer, sd som att Jairnkaminerna

(Djurgardens IF:s supporterférening) uppmanat till bojkott.
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4. Analys

I denna del kommer studiens resultat att rapporteras. Avsnittet inledes med en beskrivning av hur
gruppindelningen genomfordes for att identifiera grupper av rivaler och supportrar till Djurgardens
IF. Direfter testas varje hypotes i tur och ordning, med engagemang i anti-brand communities och

bojkott forst, word-of-mouth direfter, och kontext sist.

4.1 Gruppindelning

Givet att effekter hos bade supportrar till det sponsrade laget och rivaliserande lag ville studeras,
krivdes en gruppindelning sa att respondenterna kunde fordelas mellan dessa grupper. Denna
gjordes utifrin instillningen respondenterna hade till Djurgardens IF. De som hade mellan 1-2
benimndes som “rivaler” och bestod av totalt 376 personer, de som hade mellan 3—5 benimndes
som neutrala” och bestod av totalt 119 personer, de som hade mellan 6—7 benimndes som
”sympatisOrer” och bestod av 138 personer. I ramen for studien anses effekterna hos rivaler och
sympatisorer, samt skillnaderna de tva grupperna emellan som mest intressanta. Darfér kommer
de neutralas medelvirden endast rapporteras, men inte ges nagot storre utrymme i termer av
kommentar. Det som dock kan sdgas ir att de inte alltid skiljer sig signifikant fran de Gvriga tva
grupperna. Diremot forhaller de sig konceptuellt som forvintat i samtliga fall, det vill siga mitt
emellan rivaler och sympatisorer. Detta var ocksd den huvudsakliga anledningen till att just denna

gruppindelning anvindes for fortsatta analyser.

4.2  Anti-brand communities och bojkott

Skillnader mellan grupperna

Den forsta delen 1 hypotesen om engagemang om anti-brand communities och bojkott stipulerar
att rivaliserande lags supportrar kommer uppvisa en storre sidan tendens, i relation till supportrar
till det sponsrade laget. For att mita detta genomférdes ett ANOVA-test (Scheffe, samtliga tre
grupper inkluderades). Resultatet visade att det fanns signifikanta skillnader mellan rivaler och
sympatisorer (Mrivaer=3,60 SD=1,31, Msympaissrer=4,49 SD=1,15, p <0,01), dér rivaler dr mer

benidgna att engagera sig 1 bojkott och anti-brand communities. Detta gar sdledes i linje med den
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forsta delen 1 HI1. Skillnaderna mellan grupperna analyserades édven inom ramen for
kontrollgruppen, for att sakerstilla att grundinstéllningen bland supportrar inte ser ut pa samma
satt. Vid denna analys identifierades inga skillnader (Mrivaer=4,02 SD=1,26, Mxcuraa=4,01 SD=1,31,
Msympatisorer=3,93 SD=1,19, p> 0,90), vilket saledes visar att sponsorskapet gav upphov till effekten.

Tabell 3. ANOVA-test (Scheffe) for skillnader mellan grupperna i engagemang i anti-brand communities och bojkott

efter sponsorns intride i Djurgardens IF.

M (SD) M (SD) Differens P-virde
Rivaler 3,66 (1,31) Sympatisorer 4,49 (1,15) 0,73 <0,01
Rivaler 3,66 (1,31) Neutrala 3,98 (1,01) 0,32 0,193
Neutrala 3,98 (1,01) Sympatisorer 4,49 (1,15) 0,51 0,052

Antal i varje grupp: rivaler (232), sympatisorer (87), neutrala (61)

Tabell 4. ANOVA-test (Scheffe) f6r skillnader mellan grupperna i engagemang i anti-brand communities och bojkott

innan sponsorns intride i Djurgardens IF.

Rivaler Neutrala Sympatisérer P-virde

Medelvirde (SD) 4,02 (1,26) 4,01 (1,31) 3,93 (1,19) >0,90

Antal i varje grupp: rivaler (144), sympatisorer (51), neutrala (58)

Effekten av sponsorskapet

Nista del av hypotesen fordrade att sponsorskapet har en negativ paverkan, det vill siga att
rivalerna dr mer bendgna till engagemang i anti-brand communities och bojkott efter sponsorns
intride. Aven om ovanstiende analys ger indikationer pa det, maste det verifieras. Det ir
exempelvis (dven om det dr osannolikt) mojligt att samtliga grupper sett en positiv effekt, bara att
denna var storst for sympatisorerna. Hir genomfordes ett independent t-test, dir grupperna som
sett, och inte sett sponsorskapet jamfordes. Rivaler uppvisade hir en signifikant, negativ skillnad
(MEe£er=3,66 SD=1,31, Mrs.=4,02 SD=1,26, p <0,01), vilken dock dr férhillandevis mattlig. Detta
resultat, i kombination med att rivaler 4r mer bendgna att engagera sig 1 bojkott och anti-brand

communities fér sponsorn i relation till supportrar f6r det sponsrade laget, gor att H1 accepteras.

Att H1 stods kan ges ytterligare beligg genom att studera rankingen i képintention bland de olika

alternativen som respondenten fick vilja pa. Innan sponsorskapet placerade sig kopintentionen f6r
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sponsorn for rivaler pa plats fem av elva, medan den efter sponsorskapet placerar sig sist. Detta

visar att sponsorskapet gett upphov till en storre intention av antikonsumtion.

Tabell 5. Independent t-tests for engagemang i anti-brand communities och bojkott fére och efter sponsorskapet.

Fore sponsorskapet Efter sponsorskapet M (SD) Differens P-virde
M (SD)
Rivaler 4,02 (1,20) 3,66 (1,31) -0,36 <0,01
Sympatisérer 3,93(1,51) 4,49 (1,39) 0,56 <0,01
(Neutrala) 4,01 (1,31) 3,98 (1,01) 0,03 0,896

Antal i vatje grupp (fore, efter): rivaler (144, 232), sympatisorer (51, 87), neutrala (58, 61)

Sponsorns piverkan

Vad giller inverkan av sponsorn pa effekterna uppvisade rivalgruppen endast signifikanta skillnader
gentemot de som inte fatt se sponsormeddelandet dda Marabou var sponsor (Mgs—4,02 SD=1,32,
Mrsre=4,62 SD=0,90, p <0,01). F6r sympatisérer fanns signifikanta skillnader bade f6r Marabou
(Meser=4,81 SD=1,05, Mrs.=4,19 SD=0,76, p <0,01), och fér Heineken (Mgs=4,22 SD=1,18,
Mrsre=3,52 SD=1,58, p=0,05). Resultaten ger inget stod for att effekterna skulle var systematiskt
storre f6r nagot av foretagen, och i synnerhet inte for at de skulle vara storre for foretaget med

starkare passform (Heineken).

Tabell 6. Independent t-tests for skillnader mellan grupperna i engagemang i anti-brand communities och bojkott, fére

och efter sponsorskapet, beroende pa sponsorn.

Foretag Fore sponsorskapet | Efter sponsorskapet M (SD) Differens | P-virde
M (SD)
Rivaler Marabou 4,62 (0,90) 4,02 (1,32) -0,60 <0,01
Heineken | 3,43 (1,28) 3,20 (1,14 -0,30 0,220
Sympatisérer | Marabou 4,19 (0,76) 4,81 (1,05) 0,62 <0,01
Heineken* | 3,52 (1,58) 4,22 (1,18) 0,70 0,05

Antal i varje grupp, Marabou (f6re, efter): rivaler (71, 130), sympatisorer (31, 39)
Antal i varje grupp, Heineken (fore, efter), rivaler (73, 102), sympatistrer (20, 48)

* Da N <30 genomférdes ett icke-parametriskt Mann Whitney-U-test
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43 WOM

Skillnader mellan grupperna

For WOM fanns tva hypoteser. H2:s forsta del foreskrev att rivaler till det sponsrade laget skulle
uppvisa en tendens till NWOM, i den man att de skulle prata mer negativt om foretaget i relation
till det sponsrade lagets supportrar. Detta analyserades med ett ANOVA-test (Scheffe, samtliga tre
grupper inkluderades). Resultaten visade att det finns en signifikant skillnad mellan rivaler och
sympatisorer (Mrivaer=3,78 SD=1,61, Msupportrar=4,76 SD=1,39, p <0,01), vilket tyder pa att rivaler
kommer prata mer negativt om det sponsrande foretaget och saledes gir i linje med den forsta
delen av H2. Precis som tidigare verifierades att skillnaden inte beror pa att detta grundmonstret
bland supportrar. Dirfér gjordes ett ANOVA-test dven for grupperna i kontrollstudien. Inga
skillnader kunde utldsas dir (Mgiaer=4,25 SD=1,69, Mneuwnaa=4,22 SD=1,65, Msympacissrer=4,24
SD=1,51, p> 0,99). Siledes kan det konstateras att den skillnad som uppstod inte beror pa nigra

befintliga, systematiska skillnader mellan olika lags supportrar, dven utan sponsorskap.

Tabell 7. ANOVA-test (Scheffe) for skillnader mellan grupperna i WOM efter sponsorns intrdde i Djurgardens IF.

M (SD) M (SD) Differens P-virde
Rivaler 3,78 (1,61) Sympatisérer 4,76 (1,39) -0,98 <0,01
Rivaler 3,78 (1,61) Neutrala 4,29 (1,26) -0,51 0,071
Neutrala 4,29 (1,26) Sympatisérer 4,76 (1,39) -0,47 0,177

Antal i varje grupp: rivaler (232), sympatisorer (87), neutrala (61)

Tabell 8. ANOVA-test (Scheffe) for skillnader mellan grupperna i WOM innan sponsorns intride i Djurgirdens IF.

Rivaler

Neutrala

Sympatisorer

P-virde

Medelvirde (SD)

425 (1,69)

422 (1,65)

4,24 (1,51)

>0,99

Antal i varje grupp: rivaler (144), sympatisérer (51), neutrala (58)

Effekterna av sponsorskapet

Precis som tidigare behdvde det undersékas om sponsorskapet verkligen ledde till att rivaler blev
mer benidgna att prata negativa om sponsorn efter dess intrade i Djurgardens IF. Detta var den
andra delen av H2. Hir genomfordes ett independent t-test mellan de som ingick i huvudstudien

(efter sponsorskapet) och de som ingick in kontrollstudien (innan sponsorskapet). Rivalerna kunde
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dir konstateras prata mer negativt om sponsorn efter att de valt att sponsra en rival (Mgge=3,78
SD=1,61, Mrs.=4,25 SD=1,69, p <0,01). Sponsorskapet ger siledes upphov till att supportrar till

rivaliserande lag kommer prata mer negativt om foretaget, vilket bekraftar H2.

H3 foreslog att det dven skulle finnas en positiv WOM-effekt, innebdrandes att supportrar till det
sponsrade laget kommer prata mer positivt om sponsorn efter sponsorskapets intriffande. Aven
denna hypotes kunde bekriftas utifrin det independent t-test som genomférdes, dir sympatisorer

uppvisade en signifikant, positiv effekt (Mrae=4,76 SD=1,39, Mrs.=4,24 SD=1,51, p <0,05).

Tabell 9. Independent t-tests for skillnader i WOM f6re och efter sponsorskapet.

Fore sponsorskapet Efter sponsorskapet M (SD) Differens P-virde
M (SD)
Rivaler 4,25 (1,69) 3,78 (1,61) -0,47 <0,01
Sympatisérer 4,24 (1,51) 4,76 (1,39) 0,51 <0,05
(Neutrala) 4,21 (1,04) 4,29 (1,26) 0,08 0,778

Antal i varje grupp (fore, efter): rivaler (144, 232), sympatisorer (51, 87), neutrala (58, 61)

Sponsorns paverkan

Direfter analyserades aterigen sponsorns inflytande pa resultaten, for att se om de blir starkare eller
svagare beroende pa vilket foretag som respondenten fatt se. For rivaler fanns en skillnad, precis
som 1 tidigare fall, endast f6r Marabou (Mgs=4,28 SD=1,59, Mrs=5,08 SD=1,27, p=0,01). For
sympatisorer till Djurgardens IF fanns en signifikant skillnad enbart f6r Heineken (Mgger=4,42
SD=1,42, Mrs:.=3,63 SD=1,83, p <0,05). Daremot ar signifikansnivan fér Marabou sa pass lag att
det anses finnas en sidkerstilld skillnad dven dir (Mgae=5,19 SD=1,25, Mgs=4,62 SD=1,15,
p=0,056). Resultaten ger dven hir inget stod for att det ena foretaget skulle ge upphov till storre

skillnader pa en systematisk niva, dir Heineken (hogre fit) inte kan sdgas ge sadana.

Tabell 10. Skillnader mellan grupperna i WOM f&re och efter sponsorskapet, beroende pa sponsorn.

Foretag Fore sponsorskapet | Efter sponsorskapet M (SD) | Differens | P-virde
M (SD)
Rivaler Marabou | 5,08 (1,27) 4,28 (1,59) -0,80 <0,01
Heineken | 3,44 (1,67) 3,14 (1,40) -0,30 0,207
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Sympatisérer | Marabou | 4,62 (1,15) 5,19 (1,25) 0,57 0,056

Heineken* | 3,63 (1,83) 4,42 (1,42) 0,79 <0,05

Antal i varje grupp, Marabou (f6re, efter): rivaler (71, 130), sympatisorer (31, 39)
Antal i varje grupp, Heineken (fore, efter), rivaler (73, 102), sympatisérer (20, 48)

* Da N <30 genomférdes ett icke-parametriskt Mann Whitney-U-test

4.4 Kontext

H4 stipulerade att effekterna pa képintention kommer vara storre 1 nirheten till sponsorobjektet,
da supporterskapet dr aktiverat. Detta kan testas pa ett antal olika satt. Forst och frimst kan
skillnader mellan grupperna studeras, for att se om dessa ir storre eller mindre beroende pa vilken
kontext det dr. Storre skillnader i matchsammanhang skulle dar gé i linje med hypotesen. Darutover
kan effekterna inom respektive grupp studeras. Om sponsorskapet exempelvis endast leder till en
negativ effekt for rivaler i matchkontext, ger det stéd f6r hypotesen. Det dr pa dessa tvd vis som

H4 kommer testas.

Skillnad mellan grupper

Aterigen analyserades skillnader mellan grupperna med hjilp av ett ANOV A-test (Scheffe, samtliga
tre grupper inkluderades). Dir kunde det observeras att det fanns skillnader mellan rivaler och
sympatisorer i saval matchkontext (Mgivaer=2,67 SD=1,98, Msympasisorer =4,11 SD=2,20, p <0,01) som
i butikskontext (Mrivaer=2,31 SD=1,80, Msympatissrer =3,83 SD=2,21, p <0,01). Datan visar att
skillnader 1 képintention intriffar i bida kontexterna, ddr rivaler har ligre kbpintention oavsett om
de dr lidngre ifran den aktivitet som associeras med sponsorobjektet. Eftersom

medevirdesskillnaderna dr ungefir lika stor ges hir inget stod for att effekterna ar storre i samband

med match, och gar saledes inte i linje med H4.

Tabell 11. ANOVA-test (Scheffe) f6r skillnader mellan grupperna i képintention, matchkontext (huvudstudie)

M (SD) M (SD) Differens P-virde
Rivaler 2,67 (1,98) Sympatisorer 4,11 (2,20) -1,44 <0,01
Rivaler 2,67 (1,98) Neutrala 3,41 (1,92) -0,74 0,208
Neutrala 3,41 (1,92) Sympatisérer 4,11 (2,20) -0,70 0,353

Antal i varje grupp: rivaler (128), sympatisérer (47), neutrala (30)




Tabell 12. ANOVA-test (Scheffe) for skillnader mellan grupperna i képintention, butikskontext (huvudstudie)

M (SD) M (SD) Differens P-virde
Rivaler 2,31 (1,80) Sympatisorer 3,83 (2,21) -1,52 <0,01
Rivaler 2,31 (1,30) Neutrala 3,00 (2,13) -0,69 0,227
Neutrala 3,00 (2,13) Sympatisérer 3,83 (2,21) -0,83 0,214

Antal i varje grupp: rivaler (104), sympatisorer (40), neutrala (31)

For att sakerstilla att effekterna endast beror pa sponsormeddelandet genomférdes tva ANOVA-
tester (ett for matchkontext och ett for butikskontext) med respondenterna i kontrollgruppen. Dir
fanns inga signifikanta skillnader mellan grupperna, vilket innebir att det med sidkerhet kan sigas
att de endast uppstod baserat pa det fiktiva pressmeddelandet. Dir kan det alltsa konstateras att

rivaler har ligre kopintention dn sympatisorer oavsett kontext.

Tabell 13. ANOVA-test (Scheffe) for skillnader mellan grupperna i kopintention, biada kontexterna (kontrollgruppen)

Rivaler Neutrala Sympatisorer P-virde
Matchkontext
Medelvirde (SD) 2,98 (2,04) 2,67 (1,93) 2,75 (1,98) >0,60
Butikskontext
Medelvirde (SD) 2,98 (1,94 2,95 (2,05) 3,47 (1,95) >0,30

Antal i varje grupp: rivaler (144), sympatisorer (51), neutrala (58)

Rivaler

For att utvidga analyserna studerades hur effekterna sig ut inom respektive grupp, i de tva
kontexterna. Detta kan visa om en potentiell negativ effekt ar storre 1 en viss kontext. For rivaler
genomfordes ett independent t-test, vilket visade en negativ effekt pa kopintentionen i
butikskontext (Mggr=2,31 SD=1,80, Mrs.=2,98 SD=1,94, p <0,01). Diremot visade de inga
signifikanta negativa effekter i matchkontext. Detta innebir saledes att de uppvisar ett motsatt

monster fran vad som forvantades om att effekten ska vara starkare i match.

Sympatisorer
Ett independent t-test genomférdes dven f6r sympatisérerna De uppvisade en signifikant, positiv

effekt i matchkontext (Meae=4,11 SD=2,20, Mrs.=2,75 SD=1,92, p <0,01). Diremot uppvisade
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de inga signifikanta skillnader i butikskontexten. Detta gar i linje med vad som forvintas fran H4,
om att effekterna ska vara starkare i match. Att 6vriga resultat, det vill sidga att skillnaderna mellan
grupperna dr ungefar lika stor, samt att rivalgruppen uppvisar ett motsatt forhallande, gér dock att

H4 inte kan accepteras och maste forkastas. Resultaten finns summerade i tabell 14 och 15.

Tabell 14. Independent t-tests for skillnader i képintention i matchkontext, fére och efter sponsorskapet

Fore sponsorskapet Efter sponsorskapet M (SD) Differens P-virde
M (SD)
Rivaler 2,98 (2,04) 2,67 (1,98) -0,31 0,209
Sympatisérer 2,75 (1,92) 4,11 (2,20) 1,36 <0,01
(Neutrala) 2,67 (1,93) 3,41 (1,92) 0,74 0,093

Antal i varje grupp (fore, efter): rivaler (144, 128), sympatisorer (51, 47), neutrala (58, 30)

Tabell 15. Independent t-tests for skillnader i képintention i butikskontext, fére och efter sponsorskapet

Fore sponsorskapet Efter sponsorskapet M (SD) Differens P-virde
M (SD)
Rivaler 2,98 (1,94 2,31 (1,80) -0,67 <0,01
Sympatisorer 3,47 (1,95) 3,83 (2,21) 0,51 <0,05
(Neutrala) 2,95 (2,05) 3,00 (2,13) 0,05 0,911

Antal i varje grupp (fore, efter): rivaler (144, 104), sympatisorer (51, 40), neutrala (58, 31)

Sponsorns paverkan

Slutligen studerades det om sponsorn paverkar effekterna pa képintention. Givet den negativa
effekt som fanns i butikskontext for rival-gruppen, undersoktes det hur den sag ut for respektive
sponsor. Detta gjordes med independent t-tests. Dir uppmittes signifikanta skillnader for
Heineken Mese=1,86 SD=1,31, Mrs..=2,63 SD=1,88, p <0,05). Signifikanta skillnader kunde dock
inte utldsas i fallet med Marabou (Mgse=2,71 SD=2,07), Mgs.=3,39 SD=1,96, p=0,083). Detta
tyder pa att sponsorn spelade en roll i resultaten, dir Heineken ledde till storre negativa effekter.
Marabous laga p-virde indikerar dock att sponsorns paverkan ar ytterst marginell och inte ger starka

fog for att foretaget med hogre fit kommer leda till starkare effekter.
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Tabell 16. Independent t-tests for skillnader i képintention for rival-gruppen beroende pa sponsor, butikskontext

Foretag Fore sponsorskapet Efter sponsorskapet M (SD) Differens | P-virde
M (SD)
Rivaler | Marabou 3,34 (1,96) 2,71 (2,07) -0,63 0,083
Heineken | 2,63 (1,88) 1,86 (1,31) -0,77 <0,05

Antal i varje grupp, Marabou (f6re, efter): 71, 55
Antal i varje grupp, Heineken (fore, efter): 73, 49

Givet att den positiva effekten f6r sympatisérer enbart uppstod 1 samband med match, analyserades
sponsorns paverkansgrad endast i det sammanhanget. Bada dessa analyser genomfordes med ett
icke-parametriskt Mann Whitney U-test, till f6ljd av att urvalsstorleken understeg 30 i grupperna.
Aven hir gav endast Heineken signifikanta resultat (Mgge=4,76 SD=2,15, Mrs:=3,10 SD=1,83 p
<0,05). Marabou uppvisade siledes inga signifikanta skillnader (Mgge:=3,36 SD=2,06, Mys:.=2,52
SD=1,96, p=0,084). Sponsorn forefaller dirfér ha spelat en roll dven hir, dir Heineken medfor
starkare positiva effekter i samband med match. Aterigen 4r dock Marabous resultat inte lingt frin
att vara signifikanta, vilket gor det svart att dra slutsatsen att ett foretag med hogre fit systematiskt

leder till starkare effekter.

Tabell 17. Skillnader fér sympatisrerna i kdpintention foére och efter sponsorskapet beroende pd sponsorn,

matchkontext
Foretag Fore sponsorskapet | Efter sponsorskapet M (SD) Differens | P-virde
M (SD)
Sympatisérer | Marabou* | 2,52 (1,96) 3,36 (2,00) 0,84 0,084
Heineken* | 3,10 (1,83) 4,76 (2,15) 1,66 <0,05

Antal i varje grupp, Marabou (fére, efter): 31, 22
Antal i varje grupp, Heineken (fore, efter): 20, 25

* Dia N <30 genomfordes ett icke-parametriskt Mann Whitney-U-test
4.5  Attityd

En sista analys som genomfordes var om attityd. Detta var for att underséka hur minniskor
reagerar pa sponsorskapet, 1 termer av positiva och negativa kinslor. Detta gjordes med
independent t-test, dir de varje grupp jimférdes med kontrollgruppen. Resultaten gick som

torvintat, vilket innebdr att rivalerna visade en mer negativ attityd till sponsorn efter sponsorskapet
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(Mese=3,90 SD=1,81, Mrs.=4,44 SD=1,78, p <0,01), och sympatisérerna visade en mer positiv
attityd till sponsorn efter sponsorskapet (Meser=5,16 SD=1,52, Mrs.=4,44 SD=1,79, p <0,05).
Detta visar ocksa att rivalerna dr klart mer negativa an sympatisorerna till sponsorn efter att de gatt

in som sponsor till Djurgardens IF.

Tabell 18. Hur sponsorskapet har paverkat attityd f6r de olika grupperna

Fore sponsorskapet Efter sponsorskapet M (SD) Differens P-virde
M (SD)
Rivaler 4,44 (1,78) 3,90 (1,81) -0,54 <0,01
Sympatisérer 4,44 (1,79) 5,16 (1,52) 0,72 <0,05
(Neutrala) 4,25 (1,68) 4,48 (1,45) 0,23 0,426

Antal i vatje grupp (fore, efter): rivaler (144, 232), sympatisérer (51, 87), neutrala (58, 61)

Till detta genomfordes ocksa en korrelationsanalys, for att se 1 vilken grad attityd samvarierar med
tendensen till word-of-mouth och engagemang i anti-brand communities och bojkotter. Det kan
dar observeras att de korrelerar starkt, i samtliga grupper, vilket ger stoéd for att kidnslorna kan

paverka personer till engagemang i anti-brand communities och bojkotter, samt word-of-mouth.

Tabell 19. Kotrelationskoefficienter (Pearson) mellan attityd och anti-brand/bojkott, samt wotrd-of-mouth

Attityd Anti-brand communities/bojkott Word-of-mouth P-virde
Rivaler 1 0,816 0,878 <0,01
Sympatisérer 1 0,838 0,880 <0,01
(Neutrala) 1 0,611 0,841 <0,01
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5. Diskussion och slutsats

I detta kapitel kommer resultaten av slutsatsen diskuteras i form av generell diskussion och
implikationer f6r praktiken foljt av en slutsats. Efterfoljande del diskuterar de begrisningar som

finns 1 uppsatsen samt utrymme for framtida forskning inom omradet.

5.1 Generella slutsatser

Tidigare studier har visat att sponsorsamarbeten leder till positiva effekter om mottagaren av
sponsorbudskapet ar en supporter till sponsorobjektet och negativa effekter om mottagaren ar en
supporter till en rival. De resultat som framkommit av studien gir i linje med tidigare forskning
inom omradet, men utvidgar ocksa denna genom att visa att sponsorskap inte endast leder till
effekter gillande képintention och attityd, utan dven kan leda till mer langtgaende effekter i termer
av WOM och engagemang i anti-brand communities och bojkotter. Undersékningen har dven visat
att sponsorskap har konsekvenser bade i samband med match och i samband med situationer som
ligger utanfér den omedelbara nirheten till sponsorobjektet (butik). Nedan f6ljer en diskussion av

de mest centrala slutsatserna inom respektive undersokt omrade.

5.2  Anti-brand communities och bojkott

Generell diskussion

Studien visar att sponsorskap har en paverkan pa tendensen att engagera sig i anti-brand
communities och bojkott, dir rivalsupportrar dr mer bendgna att géra det efter en sponsors intrade
i rivalklubb. Detta ger vissa indikationer pa det som stilldes som hypotes 1 teoridelen, nimligen att
personer som édr negativa till ett sponsorobjekt kan vilja engagera sig i sidant beteende for att starka
sin tillhorighet i in-gruppen (stirka sjilvkinslan), samt att ett missnoje med foretagets agerande
leder till att man motsitter sig detsamma. Studien har dock inte undersokt just detta i detalj, utan

visar endast att beteendet kan uppsta, inte nédvindigtvis varfor.
Effekterna pa tendensen dr relativt mattliga (genomsnittlie medelvirdesskillnad pa 0,5-1).

Orsakerna till detta kan ha flera férklaringar. En sidan kan vara att sponsorn kommer i ett

andrahandsled. Dirfor kan det tinkas att inte alla kdnslor som personen har till det sponsrade
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sammankopplas med sponsorn utan att endast nagra delar “smittar” av sig genom en image

transfer, vilket siledes forklarar varfor effekten inte skulle bli lika stot.

Dirutéver kan det argumenteras att sponsorskapet endast kommer att utgéra en del av den totala
informationsmingden som mottagaren anvinder sig av nir de formar kinslor till foretaget. Aven
om supporterskap ir en paverkande faktor dr det inte helt avgorande for den totala upplevelsen av
ett varumirke, som bestir av betydligt manga fler associationer och tidigare beteendemonster.
Detta bor 1 vart fall vara gillande for foretag med relativ hég varumarkeskinnedom, vilka bada
foretagen 1 denna studie dr (Marabou och Heineken). Saledes ir den effekten man kan fa av ett
sponsorskap till sin natur begrinsad. Det dr osannolikt att en person kommer omforma alla sina

beteendemonster enbart for att fGretaget valt att sponsra ett objekt som personen inte gillar.

Implikationer for praktiken

For marknadsforare som arbetar med sponsring ar det centralt att ha med sig att det kan ha en
paverkan pa konsumenternas tendens att engagera sig i anti-brand communities och bojkotter.
Sadant beteende kan uppstd di man som foéretag sponsrar nagot som personer har en negativ
relation till. Eftersom detta ar nagonting som man som sponsor vill undvika, bor det innan ett
beslut tas Overvigas vilken relation manniskor har till det potentiella sponsorobjektet. Vissa
personer, lag eller evenemang, kan ha mer tydliga gruppering som ogilla dem, nagot som i sa fall
riskerar att det uppstir ett engagemang i anti-brand communities och bojkott och dirigenom

paverka foretaget negativt.

Att effekterna dr relativt sma visar dock att det ocksa finns en méjlighet f6r sponsorer att minimera
riskerna. Genom att exempelvis anpassa sin kommunikation utifran olika kanaler kan man tinkas
starka effekten hos de konsumenter man vill na, och foérsvaga effekten hos de man inte vill upprora.
Nir det giller sport kan kommunikationen 1 generella kanaler exempelvis fokuseras pa att man
stodjer idrotten, dar laget ifraga enbart 4r nagot som mojliggor detta. I lagets egna kanaler diaremot
kan det ldggas ett 6kat pa fokus pa vilka férdelar som ges till dem specifikt. Pa motsvarande sitt
kan sponsring av en influencer i generella ssammanhang motiveras med att man vill stodja en person

som drivet utvecklingen av ett media framat, snarare dn personens mer subjektiva egenskaper.

Aven om effekterna siledes inte ir vitala och det finns goda méjligheter att reducera riskerna, visar

studien dock att de dr reella, varfér foretag bor reflektera kring fragan innan beslut om sponsring.
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53 WOM

Generell diskussion

Den genomférda studien visar att sponsorskap kan leda till saval positiv som negativ. WOM
beroende pa vilket lag mottagaren ar supporter till. Att attityden till sponsorn férsdmras hos rivaler,
och forbittras hos sympatisorer, visar att sponsorskapet leder till kinslomassiga effekter, vilka i sin
tur dr det som ger upphov till beteenden som positiv och negativ WOM. Detta gir i linje med den
teori som diskuterades, dir det ar kanslorna som vicks som leder till ett visst WOM-beteende.
Exakt vilka kdnslor som vicks av sponsorskapet (exempelvis ilska, frustration och irritation) har
dock inte undersokts i denna studie, utan ir istillet nagot som kan studeras nirmare i framtida

forskning.

Likt fynden inom anti-brand communities och bojkott ar inte effekterna pa WOM av avgorande
betydelse for att de ensamt ska ligga till grund for affirsbeslut inom sponsring. Troligtvis ar
anledningarna till effektens storlek liknande de som diskuteras inom ramen fér anti-brand
communities och bojkott, det vill siga att sponsorskapet endast utgor en del av de faktorer som
péaverkar hur en person pratar om ett foretag, samt att sponsorn kommer i ett andrahandsled och
darfor formodligen inte drar nytta av alla de positiva och negativa associationer som finns till ett

sponsorobjekt.

En annan viktig faktor dr att kommunikation kring sponsorskap och andra samarbeten sillan
endast kommuniceras en gang likt i undersékningen dir endast en nyhetsartikel visas. Relationer
tar tid och effekterna torde vara dnnu mer framtridande nir samarbeten har gatt fran ord till
handling och rivaler samt sympatisérer har hunnit se ytterligare bevis pa samarbetets féljder. Det
ir exempelvis tinkbart att Abro anses ha en starkare koppling till ATK 4n vad vissa nuvarande
sponsorer har, detta till f6ljd av ett tidigare langvarigt samarbete. Det dr dven viktigt att fortydliga
att respondenterna blev medvetandegjorda om att sponsorskapet var fiktivt. Aven detta kan
paverka respondenternas utvirdering av WOM da ett fiktivt sponsorskap av forklarliga skil kan

vicka svagare kinslor en ett verkligt sponsorskap.

Implikationer for praktiken
Det dr relevant for fOretag att vara medvetna om att sponsorskapet inte bara paverkar
kopintentionen och attityden till féretaget utan dven hur supportern pratar om varumirket med

andra minniskor. Savil positiva som negativa effekter ir emellertid sma medan neutrala supportrar
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till synes inte paverkas alls av sponsorbudskapet. Det dr dock ovanligt att en
marknadskommunikation ensamt leder till avgdrande effekter for ett foretag och pa sikt skapar

dven mindre forandringar i WOM, verkliga effekter for varumarket.

Som i tidigare fall skapar de moderata effekterna goda mojligheter f6r marknadstorare att motverka
den negativa sidan. Detta kan som nimnt goras genom att anpassa sin kommunikation i olika
kanaler, dir man i mer allminna sidana framhaller generella attribut som berér sponsorobjektets
objektiva egenskaper. Att det ocksa finns en positiv effekt 1 WOM ger dock aven mojligheten att
arbeta med metoder som stirker supportrarnas entusiasm kring sponsorobjektet, nigot som i sin
tur kan smitta av sig till sponsorn. Ett forsta steg dr givetvis att bedriva mer aktiv kommunikation
1 kanalerna som nar den grupp som stodjer sponsorobjektet, dir man belyser fordelarna med
sponsorskapet mer tydligt. Dirutéver kan man komplettera med olika former av aktiveter, event
eller kampanjer som syftar till att héja konsumenternas engagemang i sponsorobjektet. Ett
sportrelaterat exempel skulle kunna var biljettjakter i staden, dér personer far hitta utlagda biljetter.
Ett mer generellt exempel kan vara att man tillsammans med en influencer skapar olika
talangtivlingar, dir man kan vinna nagon sponsorprodukt. Forslagsvis bor sadana aktiviteter

centreras kring nagot som dr influencerns signum.

Aven om effekterna aterigen inte 4r vitala bor man béra med sig att det uppstair WOM-effekter i
samband med sponsorsamarbeten. Detta innebdr att foretag behdver 6verviga dessa effekter i
samband med affirsbeslut och Gverviga eventuella metoder f6r att minska risken och forstirka

positiva effekter.

5.4 Kontext

Generell diskussion

Studien ger inget stod fOr att effekterna av ett sponsorskap skulle vara generellt starkare i en kontext
som har direkt anslutning till sponsorobjektet (match). Detta kommer av att skillnaderna mellan
rivaler och sympatisérer bestar dven i en butikskontext. Detta innebir att rivalsupportrar har ligre
kopintention dn supportrar till Djurgardens IF, oavsett vilken kontext det giller. I relation till
kontrollgruppen som inte sett sponsorskapet visade dock rivalsupportrarna endast en signifikant
negativ effekt 1 butikskontexten. For supportrar till Djurgardens IF var situationen den motsatta,

det vill sdga att sponsorskapet endast paverkade deras kopintention positivt i samband med match.
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De motstridiga resultaten gor att det inte gar att bekrifta att effekten pa generell niva skulle vara

starkare 1 direkt anslutning sponsorobjektet.

Att supportrar till Djurgardens IF uppvisar en hogre képintention pa match kan vara relaterat det
som beskrivs 1 teoridelen om engagemang. Att engagemanget gar upp i en siadan situation torde
innebira en hogre medvetenhet om lagets sponsorer och vilja att utéva sitt supporterskap pa ett
lojalt sitt som moijligt. Detsamma kan hédvdas i och med nérvaron av andra supportrar som man
vill stilla sig i god dager infér. I en butikssituation giller inte detta pa samma sitt, varfor
kopintentionen inte visar en lika stor 6kning. Med denna logik torde dven engagemanget for
rivalsupportrar och nirvaron av andra medféra att de agerar mer i linje med sitt supporterskap 1
samband med match. En forklaring till varfor det inte dr sa kan dock ha att géra med vanemonster
och malberoende processer. P4 matcher finns det firre valmoiligheter, vilket gor att det kan vara
svarare att byta ut sitt vanliga alternativ till ett mer lockande sadant. En person som redan képer
Marabou kommer exempelvis ha svirare att byta ut det om de andra alternativen inte uppfattas

som lika bra. Fér de som ér supportrar till Djurgirdens IF finns dock inte detta problem.

Implikationer for praktiken

Foretag kan utnyttja dessa lirdomar nir de anpassar sin kommunikation. Det finns dven stod for
att den positiva effekt som uppkommer genom att féretaget syns i samband med ett event
overviger den negativa effekten fran rivaler. Dirfér bor forslagsvis storst fokus liggas pd att
motverka negativa effekter i butikskontexten. Eftersom inga synliga effekter har visats i
butikskontext for sympatisorer kan en mer diskret kommunikation kring sponsorskapet forordas
dir. Om exempelvis Marabou har skyltar dir det star “stolt sponsor av Djurgardens IF” kommer
detta leda till oonskade effekter inom vissa kundgrupper som inte nédvindigtvis uppvigs av
positiva effekter fran supportergruppen. En tydligt positiv effekt for sympatisorer i en
matchkontext visar en nytta for foretag att dra férdel av forsdljning i anslutning till och under ett
event. I en storre kontext kan en sponsor vinna pa att utforma sa attraktiva kampanjer som mojligt
till exempel vid promotioner pa sociala media, medan de i andra situationer inte behdver gora det

pa samma satt.
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5.5 Fit

Studien visade varierande resultat avseende fit. Gillande kopintention hade Heineken mer negativ
péaverkan pa rivaler i en butikskontext och mer positiv paverkan pa sympatisorer i en matchkontext
in Marabou. Detta tyder pa att foretag med hogre fit paverkas 1 hogre grad av samarbetet da
Heineken visade sig ha hogre fit 1 férstudien, 1 vart fall avseende typikalitet. Resultatet avviker dock
nagot fran denna tes i termer av anti-brand communities och bojkott dir Marabou gavs hogre
effekt hos rivaler 1 bade anti-brand communities och WOM och liknande effekt som Heineken for
sympatisorer. En trolig anledning till detta dr att det inte racker att det finns en skillnad 1 fit utan
att det kravs att ett av varumarkena har en lag fit for att det ska bli en effekt. Marabou har enligt
forstudien fortsatt en relativt hog fit som inte kan sigas vara lag eller atypisk. Nir tvd varumirken
béida anses vara “rimliga” som sponsorer, uppstar ingen avgorande effekt mellan dem. Antingen s

fungerar de som sponsor eller s gor de inte det.

5.6  Slutsats

Den genomférda studien visar att sponsorskap leder till effekter avseende anti-brand communities,
bojkott och WOM f{6r savil sympatisorer som rivaler till sponsorobjektet. Det har dven visat sig
att sympatisorer och rivaler paverkas pa olika sitt baserat pa kontext. Utifran fynden i uppsatsen
bor foretag overviga effekter pa anti-band/bojkott och word of mouth nir det planerar och
utvirderar sponsorsamarbeten. Foretag bor kunna dra fordelar av ett aktivt arbete med vilken
kommunikation de sinder ut i olika kanaler och till olika grupper samt anvinda sig av priming for
att forstarka positiva effekter hos supportergruppen. De kan dven fokusera sin riskminimering

kring supportrar till rivaliserande lag 1 kontexter med distans till sportsliga evenemang.

5.7 Begrinsningar

Studien 4r inte utan sina begrinsningar. En inledande sidan dr de omstindigheter under vilka
enkiten skickades ut. Att exempelvis distribuera en enkit till ett AIK-forum, nir denna innehaller
ett fiktivt pressmeddelande dir ett foretag gatt in som sponsor till Djurgardens IF, skickar vissa
signaler. I ndgon man visar man att deras dsikter dr av sirskilt intresse, for att se hur de reagerar pa
att ett fOretag sponsrar deras virsta rival. Detta skulle foljaktligen kunna leda till att de svarar sa

som de tror férvintas av dem, snarare dn hur de faktiskt kinner. Trots begrinsningen antas denna

44



taktor dock inte ha paverkat resultaten i nagon storre utstrackning. Dels ligger de i linje med tidigare
studier, dir negativa effekter redan ar etablerade, och dels idr effekterna pa medelvirdena moderata,
vilket indikerar att det inte har funnits respondenter som pa en systematisk niva har svarat extremt

lagt enbart for att de tror att det forvintas.

Ytterligare begrinsningar kan ligga i den fiktiva naturen av pressmeddelandet och kontexten. Ingen
av dessa delar utgér dock svagheter, utan endast begrisningar. Exempelvis tillater ett fiktivt
pressmeddelande mojligheten att isolera effekterna av sponsorskapet, men det replikerar inte en
verklig situation, dir ett sponsorskap dr mer langvarigt och innehaller fler tillfillen av
kommunikation. Troligtvis kan detta ge upphov till starkare effekter, men det har inte studerats
inom ramen for denna studie. Pa liknande sitt ar den fiktiva kontexten ingen svaghet, pa sa vis att
den har beskrivit en realistisk situation. Diaremot kommer ett fall dir man enbart férestiller sig en
situation aldrig att vara lika effektivt som att faktiskt befinna sig i den pa riktigt. Detta dr givetvis
ocksa nagot som hade gett en klarare och mer triffsiker bild av effekterna, dven om den bild som
nu getts inte pa nagot sitt ar orealistisk. Har kan ocksa tilliggas att den ursprungliga planen var att
undersoka effekterna pa plats i samband med en verklig match och verklig butiksshopping, men

da Allsvenskan blev uppskjuten pa grund av COVID-19 var detta inte lingre mojligt.

En tredje begrinsning kan vara att det matt som anvindes for att mita tendensen till bojkott och
engagemang i anti-brand communities hittills 4r otestat. Det skapades utifran den information och
de attribut som oftast uppvisas i saidana sammanhang, men det kan eventuellt finnas bittre metoder
for att mata fragan. Att Cronbach’s Alfa 6versteg 0,8 dr dock nagot som talar for att den har lyckats
finga samma typ av fenomen. Dirutéver ér frigan skapad frimst for att mita en negativ sak. Aven
om det givetvis finns en positiv sida av skalan, kan det finnas bittre sitt att mita den positiva effekt

som kan tinkas finnas hos supportrar till det sponsrade laget.

5.8 Framtida forskning

Det finns ett antal studier som forslagsvis kan genomforas for att bygga vidare pa befintlig
forskning och fynden frin denna studie. Relationer tar tid och det dr troligt att sponsorseffekter
forstirks 1 samband med evidens péd fordelar av samarbetet. For att besvara frigan behdvs dock
ytterligare data dn de som framkommer i uppsatsen. Det kan dven vara intressant att studera om
effekten blir starkare eller om den avtar efter en tid ndr supporten har vant sig vid tanken att féretag

X sponsrar Y. Aven en studie som belyser om en vilkind tidigare sponsor fortsatt atnjuter storre
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sponsoreffekter dn en mindre vilkind aktuell sponsor vore intressant fOr att bittre forstd

sponsringsférhallanden.

En annan aspekt som kan studeras dr om skillnader i foretagsstorlek och geografiska ursprung
péaverkar effekterna av sponsorskapet, exempelvis i form av en jimforelse mellan ett lokalt bolag
och ett utlindskt bolag med samma sponsringsbudskap. Ur denna synvinkel 4r det ocksa intressant
att se hur effekterna paverkas av den uppfattade nyttan i sponsorskapet. Exempelvis dr det tinkbart
att olika nivaer av ekonomiska bidrag kommer leda till savil starkare positiva som negativa

effekter.

Vidare kan de effekter som studerats i uppsatsen undersokas i termer av hur riktade och olika typer
av kommunikation kan reducera negativa respektive forstirka positiva effekter. En sadan studie
hade exempelvis kunnat utformas med olika typer av kommunikation i olika kanaler foér att

undersoka var effekterna blir starkast och om man kan reducera negativ paverkan.

Aven en djupare studie kring vilka kinslor som sponsorbudskap framkallar hos mottagaren. Detta
relaterar frimst till faktorerna kring WOM, anti-brand communities och bojkotter, dir denna studie
inte faststillt exakt vilka kdnslor som framkallas och som foljaktligen ger upphov till ett visst
beteende. Da uppsatsen fann att skillnaden ar storre 1 en butikskontext for rivaler, uppkommer
utrymme att genomfora ytterligare studier fOr att klarg6ra vad detta beror pa. Slutligen finns skal
att genomféra en nirmare studie kring hur effekten paverkas av engagemang eftersom uppsatsen 1
stor utstrickning riktar sig till en hogengagerad publik. Detta kan forslagsvis genomforas bittre

genom att studera ett omrade med en mindre grad av generellt engagemang an just fotboll.
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Bilagor

Nedan aterfinns kopior forstudiens och huvudstudiens enkiter. I de fall fragornas utformning ar
identiska visas endast frigan for en av de sponsrande foretagen. Da kontrollstudiens enkat ar
identisk med huvudenkiten med undantag fér pressmeddelandet om Djurgirdens IF redovisas

endast huvudenkiten.

Bilaga 1 - Enkit Forstudie

Fragor

Forestall dig att Marabou gar in som en huvudsponsor till en fotbollsklubb i Allsvenskan .
Sponsorskapet innebér att Marabou tillskjuter ett antal miljoner kronor till kKlubben varje ar. |
utbyte kommer Marabous logotyp finnas p& lagets matchtrdjor.

| vilken grad upplever du att sponsorskapet &ar...

Ologiskt Logiskt
o o O O O O O
Onaturligt Naturligt
O O O o O O O
Orimligt Rimligt
O O O (@) O O O

I vilken grad upplever du att Marabou ar...
Instdmmer Instammer
inte alls helt
En typisk sponsor for en fotbollsklubb
O O O O O o O
Ett bra exempel p& en sponsor for en fotbollsklubb
O O O O O o o
Representativt for sponsorer till fotbollsklubbar
O O O O o o o
| vilken grad upplever du att Marabou och en fotbollsklubb har liknande..
Inte alls lik Mycket lik
Mélgrupp
O O O O O O O
Image
O O O O O O O
Genomslagskraft
O O O O O O O
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Hur ofta kommer du i kontakt med Marabous produkter i samband med fotbollsevenemang?

Sallan O O O O O O o Ofta

| denna enké&t fick du besvara frégor om..

O Flygbolag
O Sponsring
O Hockey
O Datorer

Bilaga 2 — Enkit Huvudstudie

Marabou ny huvudsponsor for Djurgardens IF

Idag annonserade Marabou att de kliver in som ny huvudsponsor fér Djurgardens IF i Allsvenskan.
Avtalet trader i kraft infor sasongen 2021, och stracker sig fram till 2025. Samarbetet innebar att
Marabou bidrar med kapital varje ar, i utbyte mot att deras logotyp kommer att pryda Djurgardens

matchstall. Parterna hoppas dven ha ett nara samarbete kring forsaljning.

— Det ar med stor stolthet vi valkomnar Marabou som huvudsponsor till Djurgardens IF de kommande
aren. Vi ser fram emot nasta sasong och att tillsammans med Marabou utveckla samarbetet ytterligare.
Med Marabou som huvudsponsor tryggar vi var ekonomi for de nastkommande aren samtidigt som vi

majliggér en stor sportslig satsning, sager Djurgardens IF:s VD Henrik Berggren.

— Att inleda samarbetet med Djurgardens IF kdnns oerhoért kul och inspirerande. Pa Marabou ar vi
stolta dver att fa ha vart namn pa Djurgardens matchtrdjor de kommande aren och vi ser fram emot att
bygga en nara relation med klubben och alla dess supportrar. Med vart sponsorskap vill vi hjalpa
Djurgarden att na nya hojder och bli en gigant inom svensk fotboll lang tid framoéver, s&dger Marabous

VD Jonas Magnusson
Foljer du Allsvenskan?

O Ja
O Nej

Hur manga matcher ser du varje sasong?

O 15+
10-14
5-9

000

0-4

Hur manga matcher ser du pa plats varje sasong?

15+
10-14
5-9

0000

0-4
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Hur investerad ar du i ditt favoritlag?

Inte alls investerad

O

©)

O

Jag laser sallan nyheter om mitt lag

O

Jag foljer laget nar jag tycker det ar kul

O

Forestall dig att du ser ditt favoritlag pa plats. Det ar en en extremt viktig match, som du har sett fram emot i

©)

©)

O

O

©)

©)

©)

©)

©)

Mycket investerad

©)

Jag laser alltid nyheter om
mitt lag

©)

©)

Jag foljer laget i med- och
motgang

©)

©)

flera veckor, och nu ar det antligen dags! Du har tagit dig in pa arenan och njuter nu av stamningen. Emellanat

sjunger du med i ramsorna, far att vinna laktarkampen mot motstandarlaget, och for att bara fram ditt lag till tre

oerhart viktiga poang. Efter en intensiv och rafflande férsta halvlek har du nu blivit sugen nagot gott, och beger

dig till en av kioskerna pa arenan. Dar mdter du flera olika alternativ.

Forestéll dig att det ar fredag, och att du &r pa vag hem fran jobb eller skola. Du har haft en
lang och tung dag, och l&ngtar hem till fredagsmyset, da du antligen ska fa slappna av och

sldppa alla dina bekymmer. Du gar in pa Ica, raka vagen till godishyllan, fér att képa med

dig nagonting gott till kvallen. Val dar méts du av ett antal olika alternativ.

Vad ar sannolikheten att du képer...

Inte alls
sannolikt

OLW Chips
O

0

Marabou Chokladkaka

O

Cloetta Kexchoklad

O
Gott & Blandat

O
Ahlgrens Bilar

O

Popcorn

O

Kanelbulle

O

Delicatoboll

O

Cloetta Center

O

Marabou Rulle

O

Estrella Chips

O

Annat

O

O 0O 0O OO0 0O 0 0O 0 0 0

O 0O 0O OO 0O 0O 0 0 0 0 O

O 0O 0O OO 0O 0O 0 0 0 0 O

O 0O 000 0O 0O 0 0 0 0O

O 0O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O

Mycket
sannolikt

c 0O OO0 00O O0OO0OO0OO0OO
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Forestéll dig att det ar fredag, och att du &r pa vag hem fran jobb eller skola. Du har haft en
lang och tung dag, men ser fram emot att &ntligen fa komma hem och ha en lugn och
avkopplande kvall. Pa vag hem vill du képa med dig en god dryck och gar in pa
Systembolaget fér att képa en god 6l. V&l dar méts du av flera alternativ.

Forestall dig att du ser ditt favoritlag pa plats. Det &r en en extremt viktig match, som du har sett fram emot i

flera veckor, och nu ar det antligen dags. Du har samlats med dina vanner pa en bar utanfor arenan, for att

sjunga upp infér matchen och férbereda er for att bara fram laget till re enormt viktiga poang. Stamningen pa

baren ar mycket god, och ar ikladd lagets farger, precis som du. Du gar fram {ill baren for att bestalla en 6l. Dar

mots du av flera olika alternativ.

Vad ar sannolikheten att du ké&per...

Inte alls
sannolikt

Staropramen

O

Melleruds pilsner

0

MNorrlands Guld

0

Heineken

0

Carlsberg

0

Pripps bla

Stella Artois

0

Corona

0

Eriksberg

0

Mariestad

0

Annat

0
O 00 O0O0O0OO0OO0OO0O0OO0
O 0 0O0O0O0OO0OO0OO0O0OO0

0

Vad ar din attityd till Marabou™?

MNegativ

O O
Dalig

O O O
Ofordelaktig

O O O

0

O 00 O0O0O0OO0OO0OO0O0O0

0

Mycket
sannolikt
()] O O
()] O O
()] O O
()] O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
Positiv
O O ©]
Bra
O O O
Fordelaktig
O O O

Vilket av foljande pastaenden passar bdst in pa din uppfattning av Marabous

chokladkakor?

Jag tycker de ar extremt osmakliga

O O O

Jag tycker de ar extremt
goda

O O O
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Hur &r din relation till Marabou?

Jag avrader aktivt folk att képa Marabou

O O O
Jag undviker Marabou till varje pris
@] @] @]
Marabou far mig att kdnna mig illa till mods
@] @) @)

Hur skulle du prata om Marabou till andra?

Negativt

O @) O
Daligt

O @) O
Avradande

O ©) O

Vad ar din instalining till Djurgardens IF?

Ogillar

O O O
Negativ

O O O
Dalig

O O O

Vilket kén tillhér du?

O Man
O Kvinna
O Annat/vill ej uppge

Vilket lag hejar du pa i Allsvenskan?

Hur gammal ar du?

0

Jag rekommenderar
Marabou till alla jag kdnner

@) o

Jag kdper Marabou varje
chans jag far

O O
Marabou vacker gladje hc?s
mig

O O
Positivt

O O
Bra

O O
Rekommenderande

O O
Gillar

O O
Positiv

O O
Bra

O O

Vilket foretag sponsrade Djurgardens IF i det fiktiva pressmeddelandet du fick lasa?

O Audi

(O Google
(O Marabou
QO lca
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