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VARMT VALKOMMEN
TILL RIGHT TRENDS!

Undersokningen Right Trends har genomférts dtta ganger sedan 2010
och dr en studie av rattigheter for rittigheter. Det dr en temperaturmitare
pa utvecklingen av réttigheters sponsorarbete och bygger pa webbintervjuer
med Sveriges storre rittighetsinnehavare. Arets studie bygger pé intervjuer
med 83 rattighetsinnehavare och har genomférts under mars och april 2021.

Bland respondenterna finns manga av Sveriges etablerade rattighetsinnehavare
representerade. Nagra exempel pa rittigheter i arets studie ar Cancerfonden,
Handbollslandslaget, Blixtén & Co, Gothia Cup, Svensk Fotbollférbundet,
Locker Room Talk, Generation Pep, Vétternrundan, Vasaloppet, Kalmar FF,
Villa Lidkoping, Jamtland Basket, Moderna Museet, Stockholms filmfestival,
Stadsmissionen, SkiStar, SOK, Naturskyddsféreningen, Unicef, Kungliga Operan,
BRIS, Djurgarden Fotboll och WaterAid. 5 av 10 respondenter kommer fran
idrotten, 3 av 10 kommer fran sociala organisationer och 2 av 10 fran kulturen.

Namnet Right trends kommer frdn engelskans ord
for rattighetsinnehavare — right holder. Om du ér
lika sponsornérdig som oss och vill bolla resultatet
ar du mer an vdlkommen att hora av dig.

Trevlig lasning!
Bjorn Stenvad

Vd och grundare Rittighetsbyran
bjorn@rattighetsbyran.se

FORSALJNINGSARGUMENT

| vilken utstrackning anviander du féljande
forsaljningsargument till befintliga och
potentiella sponsorer/partners? 1= INTE ALLS till 10 = ALLTID

Associationsméjligheterna med en stark rittighet

Mojligheten for sponsorerna att visa samhallsengagemang

4+ Intern stolthet hos sponsorforetaget

Exponering av sponsorns varumarke

Kommunikationskanal till en attraktiv mélgrupp

Mojligheter till bra personalvard

Bidra till sponsorns hallbarhetsmal (NY)

Innehdll till sponsorns évriga marknadsforing
Mojlighet till natverk med andra foretag (B2B)
Mojligheter till bra kundvard

‘ Hospitalityméiligheter (mat & dryck) fér kund-/personalvard

Mojlighet till forséljning av sponsorns produkter

En plattform for rekrytering




Associationsmojligheter och samhaills-
engagemang ar likt tidigare dr de viktigaste
argumenten for Sveriges rattighetsinnehavare.

De rattigheter som okat sina intakter
under 2020 i jamforelse med 2019 lyfter i
stérre utstrackning associationsméjligheterna,
intern stolthet, bidra till hallbarhetsmalen och
innehall till évrig marknadsféring. Det kan delvis
forklaras med att de sociala organisationerna
ar det rattighetsomrade som klarat sig bést
under pandemin.

6 av 10 sociala organisationer har okat sina
intakter under 2020 i jamforelse med 2019.
Detta kan jamféras med kulturen dar 1 av 3
av rdttigheterna har okat sina intdkter och
idrotten dér endast 1 av 5 rattigheter har 6kat
sina intdkter.

Knappt hélften av rittigheterna (45 procent)
tror pad en intdktsdkning pa minst 11 procent
under 2021 i jamforelse med 2020. Dessa
rattigheter lyfter oftare argumentet bidra till
sponsorns hallbarhetsmal. Detta ar helt i linje
med sambhillets utveckling dar foretagen allt
mer prioriterar hallbarhetsfrdgor.

Manga studier under bérjan av 2021 visar
att framférallt sociala hallbarhetsfragor har
fatt ett lyft under pandemin vilket skapar stora
mojligheter for Sveriges rattigheter som ofta
arbetar med just sociala hallbarhetsfragor pa
ett naturligt sétt i sina verksamheter.

Det interna dr det nya svarta. | en jim-
forelse med matningen for fem ar sedan (se
langst ned pa foregaende sida) sd ser vi att de
interna forsiljningsargumenten har okat relativt
sett mest hos Sveriges réttigheter.

Aven innehall till féretagets marknadsforing
har okat. Detta dr en intressant utveckling
eftersom vi i den bdsta av varldar kan komp-
lettera starka associationsmojligheter och
samhallsengagemang (som ligger kvar pa hoga
nivder) med intern aktivering och extern
kommunikation. Just innehall i kommunikationen
ar ett omrdde som bér bli mer och mer relevant
i takt med att den digitala marknadsféringen tar
over vilket medfér att foretagen behéver allt
mer intressebaserat innehdll fér att nd fram till
sina malgrupper.

IDROTTSRATTIGHETER

Exponering av sponsorns varumarke

8,4

Associationsméjligheterna med en stark rattighet

8,3

Mojligheten fér sponsorerna att visa samhallsengagemang
Kommunikationskanal till en attraktiv malgrupp

8,2
7,9

Intern stolthet hos sponsorféretaget

7,5

Mojlighet till ndtverk med andra féretag (B2B)

7,4

Innehall till sponsorns évriga marknadsféring

7,2

Mojligheter till bra personalvard

7,2

Hospitalitymajligheter (mat & dryck) fér kund-/personalvard

6,7

Mojligheter till bra kundvard

6,7

Bidra till sponsorns héllbarhetsmal

6,5

Moijlighet till forsaljning av sponsorns produkter

6,3

En plattform fér rekrytering

4,8

SOCIALA ORGANISATIONER

Intern stolthet hos sponsorféretaget

9,6

Bidra till sponsorns héllbarhetsmal

9,2

Mojligheten for sponsorerna att visa samhallsengagemang
Associationsmojligheterna med en stark rattighet

9,1
9,1

Innehall till sponsorns &vriga marknadsféring

8,0

Moijligheter till bra personalvard

8,0

Exponering av sponsorns varumarke

7,5

Kommunikationskanal till en attraktiv malgrupp

7,2

Mojlighet till ndtverk med andra féretag (B2B)

7,1

Mojligheter till bra kundvard

6,6

En plattform fér rekrytering

5,0

Mojlighet till férséljning av sponsorns produkter

3,6

Hospitalitymajligheter (mat & dryck) fér kund-/personalvard

1,5

KULTURORGANISATIONER

Associationsméjligheterna med en stark réttighet

8,8

Mojligheter till bra kundvard

8,4

Kommunikationskanal till en attraktiv malgrupp

8,3

Moijligheter till bra personalvard

8,2

Exponering av sponsorns varumarke

7,8

Mojligheten for sponsorerna att visa samhillsengagemang

7,6

Intern stolthet hos sponsorforetaget

7,4

Hospitalitymdjligheter (mat & dryck) fér kund-/personalvéard

7,4

Innehall till sponsorns Gvriga marknadsféring

6,8

Bidra till sponsorns héllbarhetsmal

6,7

Mojlighet till natverk med andra féretag (B2B)

5,3

En plattform fér rekrytering

4,5

Mojlighet till férséljning av sponsorns produkter

4,0




UTVECKLINGSOMRADEN

Hur \{Ik.tlgf. ar foljande orpraden att utyet.:.kla 1 = INTE ALLS VIKTIGT till
om ni vill 6ka era sponsrings-/partnerintakter? 10 = MYCKET VIKTIGT

Battre mata vara sponsorers effekter 8,2
Utveckla vart varumarkes attraktionskraft 8,0

Utveckla vért sponsringserbjudande kring 7,9
samhillsengagemang och héllbarhet

Battre forstaelse for potentiella sponsorers behov 7,8
Utveckla digitala och sociala medier som kanaler for vara sponsorer 7,8
Oka mediegenomslaget 7,5

Utbilda koparna generellt i branschen om 7,3
sponsringens fordelar och potential

Battre forstdelse for befintliga sponsorers behov 7,2

Battre kommunikationskanaler till potentiella sponsorképare 7,1
Mer séljresurser 7,1

Battre kommunikationskanaler till var malgrupp 7,1

Utveckla vart sponsringserbjudande kring foretags-/affarsnatverk 7,0
Hogre kompetens for sponsring i var organisation 7,0

Utveckla vart erbjudande kring mat & dryck 4,3

Det som seglat upp som den viktigaste utvecklingsfragan , ,
for Sveriges rattigheter dr att battre mata vara sponsorers effekter.

Det 4r lika intressant som vilkommet. Det gor att detta dr en
Vi vet att endast 1 av 5 sponsorer méter sina effekter av sponsring, hagst kritisk branschfrdaga
samtidigt som en majoritet (6 av 10) av réttigheterna anser att det ddir vi alla i branschen

ar mer eller mindre svart att méta sponsring (presenteras langre

fram i denna rapport). Sponsorsamarbeten riskerar att inte bli sa linga S o
eller djupa som de skulle kunna bli nir effekterna inte kan synliggdras. vi ska fa na en positiv
Det gor att detta ar en hogst kritisk branschfrdga dér vi alla i branschen marknadsutveckling.
maste hjdlpas at for att vi ska fa nd en positiv marknadsutveckling.

madste hjdlpas at for att

En intressant spaning ar att de rattigheter som 6kat sina intakter
under 2020 — ofta sociala organisationer — ser mer siljresurser som
ett av de viktigaste omradena att utveckla. Vi kan hoppas att detta
ar ett trendbrott och att sociala organisationer kan tillsitta resurser
for att fanga den stora potentialen som finns pa marknaden for just
dessa aktorer.
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LARDOMAR

Vad ar era viktigaste lirdomar fran coronapandemin som
ni tar med er i ert framtida sponsrings- och partnerarbete?

Nadrhet till vdra partners, att inte ducka

Kommersialisera

or situationen, utan hjdlpas at att hitta o
fe . yalp digital

alternativa rdttigheter i utbyte mot

utveckling.

sddana som vi inte kan leverera.

Avtal bor vara 6ver min
2 ar. 1-drsavtal dr mycket
enkelt att tappa under
de forhdllanden som
rader. Viktigt att ha fler
medelstora sponsorer.

Att det under kriser inte
alltid behover betyda att
foretagen hdller hart i
planboken.

Att solidaritet och
engagemang okar i kris
och katastrof.

Att vdra digitala kanaler dr oerhort
viktiga och att vi fortsdtter att utveckla
och digitalisera vdra produkter.

Det finns inget ont som
inte har ndgot gott med sig.
Organisationen och dess
medlemmar har inte alltid
varit positivt instdllda till
foretagssamarbeten.

Tack vare pandemin har en
insett att organisationen behéver
se over finansieringsmodellen
och 6ka intdkterna bade fran
privata givare som sponsring.
Vi har nyttjat tiden till att skapa
en helt ny sponsringsplattform
som dr vdrdedriven och grundat
bdde i verksamheten och
kopplat till de globala mdlen
och gatt i frdn ren exponering.

Odmijukhet
och att vdga prova
nya idéer.

Skapa en hdllbar modell
som inte dr beroende av
ndgra fd sponsorer.

Vi har ldrt oss att bli
mer flexibla, tdnka olika
scenarios. Men framforallt
att de Ildngsiktiga och ndra
sponsorrelationerna dr
vdldigt vdrdefulla.

Snabb adaption till
digital omstdllning.
Skapa engagemang utan
att ses fysiskt. Mycket mer
kan ske digitalt for
att spara tid och vara
mer effektiva.

Kreativitet och lyhordhet.

Att mer dn man tror gar
att genomfora digitalt.




Hur vil instammer du i foljande pastaende?
“Det ar svart att mita sponsring/foretagssamarbeten.”

A 10 12%
e o
2 9 10%
:§= 8 19%
2 7 5%
6 1%

5 14%

(- o,
Eq 4 6%
E= 3 15%
22 2 5%
L A 3%

Hur vil instammer du i féljande pastaende?

6 av 10 anser att det dr mer eller mindre
svdrt att mdta sponsring. Det dr samma
resultat som vid 2016 drs mdtning.

Det som dock dr intressant i drets
mdtning dr att just effektfrdgan fdtt en
annan prioritet hos mdnga rdttigheter.
Detta skapar forutsdttningar for att fler
réttigheter kommer att lyfta analysfrdgan
med sina partners och utveckla
relevanta métmetoder.

“Vi vet vilka varumarken som var malgrupp viljer.”
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5 av 10 vet vilka varumdrken deras malgrupp vdljer.
Motsvarande siffra 2016 var 3 av 10. Det dr en
mycket positiv utveckling som visar att branschen
professionaliseras.

Men vilken potential som finns kvar!

Det dr fortfarande hdlften av rdttigheterna som inte
har denna kunskap. Har vill vi gérna sl ett slag for
att gréva ddr ni stdr. Genom att skicka ut en enkdt
till era medlemmar, publik eller deltagare och ta

in dessa insikter kan géra att ni relativt enkelt ger
er bdttre forutsdttningar och fdr en médngd starka
forsdljningsargument.



SPONSRINGENS ANDEL

Hur stora dr era intikter idag ifran foretag
(sponsring/foretagssamarbeten/foretagsgavor)
i forhallande till den totala omsattningen?
Forsok uppskatta om du inte vet den exakta procentsatsen.

91-100% I 4%
81-90% [0 8% 1 av 4 rdttigheter har
71-80% I 3% en majoritet av sina
61-70% I 3% intdkter frdn sponsring.
51-60% [ 5%
41-50% 0 8%
31-40% [0 12%
21-30% [0 15%
11-20% [ 7%
1-10% 31%
0% | 1%
Ingen uppfattning i 3%
INTAKTSUTVECKLING
Hur har era intdkter fran foretag
(sponsring/foretagssamarbeten/foretagsgavor)
utvecklats under 2020 i jamforelse med 2019?
Uppskatta om du inte vet er exakta nivd. Om ni verkar i ex. en sdsongsidrott,
svara for perioden 2020/2021 i jamforelse med sdsongen innan.
Okat med mer in 20% 00 20% 38 procent har skat
OOI'(akt tmEdd1 :II ?8? = 1(8)3’ sina intdkter under 2020.
at me - (] (]
Ungefar samma - 17%
l‘.’llnskat med 1-10% - L 42 procent har minskat
Minskat med 11-20% - 11% sina intdkter under 2020.
Minskat med mer 4n 20% - 14%
Ingen uppfattning | 2%
Hur ser er prognos ut for intidkter fran foretag
(sponsring/foretagssamarbeten/foretagsgavor)
under 2021 i jaimforelse med 2020?
Uppskatta om du inte vet er exakta nivd. Om ni verkar i ex. en sdsongsidrott,
svara for perioden 2021/2022 i jémforelse med sdsongen innan.
Okning med mer 4n 20% I 14% 7av 10 rdttighg?er tror pd 6kade
Okning med 11-20% K 3% 0 5550 De som st mestposine
Okning med 1-10% || 20% pd framtiden dr idrotten och
Ungefiar samma - 23% de sociala organisationerna.
Minskning med mer dn 20% - 5%
Minskningmed11-20% [0 2%
Minskning med 1-10% E00 3%
Ingen uppfattning | 3%
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1AKE AWAYS

De viktigaste forsaljningsargumenten {0
'ttior gl uddud!lii!ollkillfmngil‘.tl‘_l"‘ra

samhalisengagemang ntern stolthet

KLUIQ N 1LY
nata vai sponsore| afreKtel q Ol ItveckKlic
/art varumarkes attraktionskraft
sponsringserbjudande kring samhdllsengagema
och hdllbarhet.

6 av 10 anser att det dr svart att mdta sponsring.
5 av 10 vet vilka varumdrken som mdlgruppen vdiljer.

‘ 1 av 4 har en majoritet av sina intdkter frdn sponsring.
7 av 10 rdttigheter tror pd 6kade intdkter 2021 i

jdmforelse med 2020. De som ser mest positivt pd framtiden
dr idrotten och de sociala organisationerna.

Vdr slutsats dr att branschen dr pd vég in i en ny era.
En era ddr vi ser rdttigheter som fangar upp och levererar
pd foretagens dffdrskritiska behov, oavsett om det dr digital
marknadsforing, hdllbarhet eller medarbetarfrdgor.
Tillsammans med denna breda leverans ser vi att réttigheter
nu pd riktigt sdtter mdl tillsammans med sina partners.
Madl som sedan kontinuerligt foljs upp, bdde av
rdttigheten och av sponsorn.

' - Varmt vilkommen till sponsringens framtid, den dr hdr nu.
. o ' | _
£
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Bjorn Stenvad Asa Karlsson Frans Fransson

VD OCH GRUNDARE SENIORKONSULT PROJEKTLEDARE
bjorn@rattighetsbyran.se asa@rattighetsbyran.se frans@rattighetsbyran.se
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