N Kultur & Naringsliv

Sammanfattning fran vart seminarium om radande
samarbetstrender inom naringslivet

Fredagen den 20 november anordnades ett seminarium med temat att tolka de radande
samarbetstrenderna inom néringslivet ur ett kultur- och naringslivsperspektiv pa nytt — den
har gangen i Géteborg. Nagra av de viktigaste trenderna som diskuterades var att
samarbeten blir ett allt mer strategiskt viktigt omrade for féretagen och att samarbeten som
kommunikationsmetod féljaktligen ocksa stélls i konkurrens och jamférelse med andra
kommunikationsmetoder. Att kunna pavisa samarbetets effekter ar darfor av storsta vikt for
att kultur- och néringslivssamarbeten ska kunna fortsatta vaxa och utvecklas som

omrade. Seminariet holls pa Swedbank och Staffan Liewendahl, ansvarig fér samarbeten i
Region Vast, delade med sig av Swedbanks idé om partnerskap.

Seminariet hade sin utgangspunkt i den trendrapport som Sponsor Insight i samarbete med
Kultur & Naringsliv och Sponsrings & Eventforeningen publicerade varen 2015. |
undersdkningen som ligger till grund for rapporten har 203 av Sveriges stora foretag, med
minst 100 anstallda, intervjuats kring deras syn pa sponsring och samarbeten (vi haller oss som
vanligt till begreppet samarbeten).

Likt tidigare &r det fortfarande idrotten som har den stdrsta andelen av "sponsorkakan”, men
medan idrottens andel minskar dkar istéllet bade det kulturella och sociala omradet.
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Trendrapport 2015. Vilka omraden féretag satsar pa vad géller sponsring och samarbeten.

De féretag som i undersdkningen har uppgett att de samarbetar med idrotten k&nnetecknas i
hogre grad av manliga beslutfattare pa mindre orter med regionalt fokus, medan de som
samarbetar med kulturen istéllet kdnnetecknas av stora foretag aktiva inom bade B2C
(business-to-consumer) och B2B (business-to-business). Kanske kan detta spegla en viss
forklaring till den skiftning som sker mellan idrotten, kulturen och det sociala omradet, da vi ser
att den s.k. traditionella VD-sponsringen som framst férknippats med idrottssponsring boérjar bili
ett nagot forlegat fenomen. Det ar idag i allt mindre utstrackning en ensam VD som sjélv



beslutar om att ga in och stétta en férening eller organisation av rent geografiska skal eller
personliga intressen; féretagen vill som regel idag att beslutet ocksa skall ha affarsmassig,
strategisk grund och darmed kunna motiveras infor féretagets resterande ledningsgrupp och
styrelse.

Andelen foretag som anser att samarbeten och evenemang redan ar eller kommer att bli ett
strategiskt viktigt omrade 6kar markant, medan att mest se omradet som ett satt att stodja en
forening eller en organisation blir allt mindre vanligt. Foljaktligen blir det ocksa allt vanligare att
ledningsgrupper och styrelser &r med och beslutar om huruvida féretagen skall ga in i nya
samarbetsprojekt eller inte. Detta ar en tydlig trend som féreningen ser bland de kultur- och
naringslivssamarbeten som lyckas och far stora effekter; alla de samarbeten som nomineras i
var tévling Swedish Arts & Business Awards behandlas och diskuteras som regel pa lednings-
eller styrelseniva. Samarbetet mellan ICA och Glada Hudik-teatern, vilket vann hederspris i
den senaste upplagan av tavlingen, ar ett exempel pa dar samarbetet ar av sé pass strategisk
vikt for ICA att det idag ar en styrelsefraga. Kanske ligger det nagonting i att ju stdrre roll vi later
samarbetet spela, desto storre effekter kan vi férvanta oss utav det. De allra flesta besluten tas
dock fortsatt av den marknadsansvarige pa foretagen, varpa det ocksa huvudsakligen ar den
marknadsansvariges budget som belastas.

En folid av att samarbeten ses som en marknadsatgard &r naturligt att samarbeten hamnar i
konkurrens med andra marknadsatgarder pa foretagen. Darfor blir det ocksa allt viktigare att
kunna méta och pavisa samarbetets effekter for att bevisa och motivera att det &r affarsmassigt
vettigt att dgna sig at. Dock kan effekterna av samarbeten ibland upplevas vara svara att mata,
och mojligheterna att géra det hanger givetvis samman med vilka resurser man har att gora
det. Samarbetsparterna maste dessutom ha klart for sig vad samarbetet gar ut pa och
forvantas ge for effekter for att kunna sékerstélla att relevanta parametrar beddms.

Undersokningen visar dessvarre pa att enbart 3 av 10 foretag mater effekterna av sina
samarbeten, medan 55 % mater effekterna av s.k. "vanlig reklam". Det ligger alltsa en
utmaning i att i stérre utstrackning méata effekterna utav samarbeten for att framgent kunna visa
pa att det &r en marknadsatgard vard att satsa pa. Det &r dessutom svart att ga in i en
diskussion med en presumtiv samarbetspartner och uttala sig om vad ett eventuellt samarbete
kan ge utan att ha erfarenhet av att tidigare ha méatt effekterna av liknande samarbeten.

Vi brukar framhalla att de generella effekter som kan uppnas i samarbeten kulturen och
naringslivet emellan ar att kulturparten kan bli stérkt bade ekonomiskt och kulturellt samtidigt
som néringslivsparten bade kan stérka sin tillvaxt, sitt varumarke och fa en perfekt CSR-
partner. Detta motiverar i generella termer varfér samarbeten parterna emellan &r varda att
satsa pa, men bada parter ar forstas intresserade av att ocksa kunna berakna effekterna i mer
konkreta termer och siffror.

Bland de foretag som mater effekterna ar det vanligast att méata exponering och
mediegenomslag, forsaljning, attitydférandringar i malgruppen (B2C) och méatningar av
kundrelationer (B2B). De tva sistnamnda satten ar de som 6kar mest vilket rimligtvis hanger
samman med att det blir allt vanligare att fdretagen har som mal att genom sina samarbeten
lyckas forandra och stéarka uppfattningar och attityder och kommunicera speciella budskap.



Det allra vanligaste malet och syftet med féretagens samarbeten ar att starka attityden till
varumarket (63 %), vilket ar féga férvanande da allt i regel handlar om varumarken idag.
Konsumenter koper inte langre produkter, vi kbper varuméarken. Foéretagen hoppas emellertid
ocksa genom sina samarbeten kunna uppvisa socialt ansvarstagande (57 %), vilket 2005 var
det vanligaste syftet. Skiftningen till att varumarkets attityd idag ligger pa forsta plats beror nog
dock knappast pa att det sociala har blivit mindre viktigt, snarare bara om att man har kommit
till insikt om att &ven det sociala ansvarstagandet handlar om att stérka attityder till
varumarken. Maojligheten att visa samhallsengagemang ar ndmligen trots allt det idag mest
avgorande argumentet vid beslutet om att bli samarbetspartner. Att fa tillgang till nya och
befintliga malgrupper &r ocksa ett starkt avgdrande argument, och méjligheterna att lyckas
med detta genom kultursamarbeten finns det manga intressanta exempel pa.

Swedbanks idé om partnerskap, vilkken Staffan Liewendahl berattade om under seminariet,
gar val i linje med undersdkningens resultat, da alla Swedbanks samarbeten ska bidra till ett
6kat samhallsansvar och ske utifran bankens varderingar. Man stéttar dock inte organisationer
och projekt som bidrar till en positiv samhéllsutveckling enbart for att vara bussiga, utan ockséa
for att fler kunder kommer att rekommendera banken om man gor ratt och goér gott - saledes
for att det ocksa ger effekt for Swedbanks varumarke. Swedbank har som méal att fordela sina
samarbeten med kulturen, idrotten och sociala projekt lika och gav exempel pa nagra givande
kultursamarbeten med Goéteborgs Filmfestival, GéteborgsOperan och Svenska
Kammarkéren. Som dubbelt nominerade i Swedish Arts & Business Awards 2014 ar
Swedbank enligt oss pa Kultur & Naringsliv ett av de féretag som gér i bréaschen for
dmsesidiga, affarsmassigt grundade samarbeten mellan kulturen och naringslivet, och det var
darfor givande att f& hdra mer om deras syn pa samarbeten i detta seminarium.

En annan intressant trend som diskuterades var att allt fler foretag tycks gora farre men stérre
satsningar pa samarbeten. Forklaringar till detta kan vara att foretagen hoppas goéra storre
satsningar nationellt som sedan kan tas ut regionalt, eller att det férvantas ge mer att satsa pa
mer langsiktiga projekt och relationer med farre samarbetspartners. Vi upplever att manga,
bade pa kultur- och néringslivssidan, k&nner att det &r resurskrdvande att halla igang flera olika
partnerrelationer och samarbetsprojekt samtidigt, och det kan séledes tankas underlatta att
istéllet satsa pa mer langsiktiga och nara relationer med farre partners.

Som Swedbanks olika kultursamarbetesexempel gav prov pé kan kultursamarbeten vara ett
mycket effektivt sétt att skapa intressanta berattelser, s.k. content, till sin kommunikation pa.
Att anvanda samarbeten for att skapa innehall och berattelser kopplat till sitt varuméarke ar en
allt mer intressant trend som kultursamarbeten har stora mojligheter att ta tillvara pa. 17 % av
foretagen uppger att detta ar ett av deras syften med sina samarbeten.

Hur mycket foretagen i allménhet satsar pa samarbeten beror forstds mycket pa hur hdg
kunskapen om samarbeten som metod &r. De féretag som har hdg kunskap pa omradet ar
namligen ocksa de som i hogre grad prioriterar omradet, méter effekterna av det, aktiverar sina
samarbeten och satsar storre budgetar pa samarbeten. Det &r givetvis ingenting konstigt -
kunskapen, budgeten, prioriteringen, aktiveringen — allt hanger ihop. Stérre budgetar satsas
rimligtvis pa de marknadsatgarder som ger nagonting.



