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Sammendrag
Gjennom denne besvarelsen har jeg sett pa hvilke interne og eksterne malsetninger
som ligger til grunn for lokale sponsoravtaler. Jeg har sett pa hvilke motiver bedrifter
som driver med sponsing anser som viktige — hvorvidt fokuset er mest rettet mot en
form for samfunnsansvar eller et kommersielt utbytte. Videre har jeg undersgkt
hvordan lokale langrennslgpere ser pa sin rolle som sponsorobjekter — hvorvidt de
ser pa avtalene sine som et kommersielt samarbeid eller bare en sakalt «one way
treat» fra bedriftene. Formalet med a undersgke disse aspektene ved lokale
sponsorsamarbeid er & gke kunnskapen til bade sponsorer og sponsorobjekter som

enten opererer i sponsormarkedet na eller vurderer & penetrere nevnt marked.

Dataene i denne undersgkelsen er hentet inn gjennom en kvalitativ metode, nermere
bestemt dybdeintervjuer med bade sponsorer og sponsorobjekter. Jeg har brukt mine
private sponsorer pa den ene siden og jeg har brukt nettverket mitt i langrennsmiljget
til & finne informanter pa den andre siden. Disse relasjonene til intervjuobjektene er

med pa & skape gode og fyldige intervjuer i forbindelse med innsamlingen av data.

Analysen i denne oppgaven starter med en oversikt over deltakerne i undersgkelsen.
Deretter er selve analysen delt i to hoveddeler — en del fra sponsorenes perspektiv og
en del fra sponsorobjektenes perspektiv. Her kommer det frem at sponsorene bruker
eksterne malsetninger knyttet til sponsing som merkevarebygging, samfunnsansvar,
grad av samsvar, gkt salg, nye markeder og eksponering — nevnt etter grad av
viktighet for sponsorene. Det viser seg ogsa at de ikke utnytter det fulle potensialet i
en sponsoravtale. P4 samme mate er det for sponsorobjektene som setter pris pa
stgtte i form av penger, tjenester eller produkter fra lokale bedrifter, men ikke helt
forstar hvilket ansvar som fglger med rollen som sponsorobjekt. De er ogsa i liten
grad klar over hvordan de kan utvikle avtalene sine til det fulle.

Konklusjonen er at verken sponsorer eller sponsorobjekter utnytter sponsorsamarbeid
til det fulle. Begge parter har klare malsetninger knyttet til sponsing, men de er ikke
klar over hvordan de kan spille hverandre gode og fa maksimalt ut av avtalene. Jeg
haper fremtidige studier kan undersgke dette neermere og fa svar pa hvorvidt lokale
sponsormarkeder i Norge drives pa en form for samfunnsansvar eller om de har noe a

lzere fra sine eldre sgsken — det nasjonale og det internasjonale sponsormarkedet.
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Forord

Denne oppgaven er skrevet som en avsluttende bacheloroppgave ved
Handelshgyskolen ved Haggskolen i Oslo & Akershus. Oppgaven er skrevet i lgpet av

varsemesteret 2017.

Som en aktiv langrennslgper med blikket rettet mot verdenstoppen hadde jeg et sterkt
gnske om & gjare en undersgkelse som jeg kan bruke for & na dette malet. Derfor falt
valg av tema pa fenomenet sponsing — naermere bestemt lokale sponsorsamarbeid.
Jeg gnsket a finne ut hvilke motiver lokale bedrifter og lokale langrennslgpere anser
som avgjgrende ved sponsing. Forhapentligvis skal dette kunne bedre forstaelsen av
de lokale sponsormarkedene — noe bade sponsorer og sponsorobjekter kan ha utbytte

av.

| arbeidet med denne besvarelsen har jeg vert avhengig av a ha en samarbeidsvillig
veileder, noe jeg i aller hgyeste grad har hatt. Jeg vil derfor farst rette en takk til
Beate Elstad som har lagt til rette for at jeg skal kunne drive med toppidrett ved siden
av oppgaveskrivingen. | tillegg vil jeg takke mine sponsorer Optimal Funksjon,
Pizzabakeren Egersund, Squeezy, MindUp og PULS Egersund som nok en gang
stiller opp for meg. De fem langrennslgperne som stilte som informanter i
undersgkelsen skal ogsa takkes, selv om de opptrer anonymt i besvarelsen. Til alle
dere som har bidratt: Tusen takk for hjelpen — dette prosjektet ville ikke blitt det

samme uten dere.

Selv om det har veert bade hektisk og tidkrevende & jobbe med denne oppgaven ser

jeg tilbake pa en spennende og lzrerik prosess.

Da gjenstar det bare for meg a gnske dere god lesning!

Oslo, 19. mai 2017
Stian Grastveit, kandidathummer 607
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1. INNLEDNING

| det farste kapittelet av denne besvarelsen forklarer jeg bakgrunnen for valg av
tema, hva formalet med besvarelsen er, hvilken problemstilling samt hvilke
analysespgrsmal jeg har utarbeidet og hvilke avgrensninger jeg har veert ngdt til a

gjore i arbeidet.

1.1. Bakgrunn

I alle mine ar som aktiv langrennslgper har jeg veert avhengig av a ha gode
sponsorer. Dette skyldes i stor grad et stadig gkende utstyrsjag som rader i langrenns-
Norge. Etter hvert som utgiftene til satsingen i skisporet har gkt, har jeg blitt mer og
mer avhengig av private sponsoravtaler. Disse er og har vert relatert til bade
finansielle midler, tjenester og produkter. | arbeidet med sponsorer har jeg dannet
meg et bilde av at det lokale sponsormarkedet er drevet pa en form for
samfunnsansvar fra bedriftenes side Dette er noe av det jeg gnsker a finne ut av i

lopet av besvarelsen.

Jeg har hatt private sponsorer de siste fem arene, men det er farst de siste to
sesongene jeg har blitt mer oppmerksom pa hva det vil si & vare et sponsorobjekt. |
likhet med mange av langrennslgperne i det ganske land som satser aktivt har jeg
nettopp den tittelen — sponsorobjekt. Men i lgpet av de to siste arene har jeg tatt meg
selv i & undre pa hvorvidt alle skjgnner ansvaret av det a inneha den rollen. Jeg har
opplevd at mange av mine kollegaer ser pa en sponsoravtale som en «one way treat»,
men er det egentlig det? Er sponsing av unge, lovende og lokale idrettsutavere farst
og fremst stgtte/samfunnsansvar fra bedriftenes side eller er det en unik mate a
utvikle bedriften pa bade internt og eksternt?

| Igpet av bachelorstudiet i @konomi og Administrasjon pa HIOA har jeg tatt bade
Markedsfaring og International Marketing. Disse fagene ga meg nyttig kunnskap,
men de ga meg ogsa en gkt interesse for temaer som merkevarebygging og sponsing.
De fikk meg til & se viktigheten av a forsta rollen sin som et sponsorobjekt, og hvilke

muligheter det kan gi om man forstar det.

Tidligere studier (Visaggi- Duborgh, 2013; Skard, 2011; Thjgmge, 2010) har gjerne
fokusert pa det nasjonale sponsormarkedet, men det er kanskje ikke sa vanskelig a
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forsta hvorfor norske bedrifter gnsker a investere i de store nasjonale
sponsorprofilene som Petter Northug og Therese Johaug. Tankesprangene mine
dreier seg derimot om hvorvidt bedrifter ser potensialet i unge, lokale idrettsutavere
som samarbeidspartnere og om disse utaverne har et ansvar for a sette seg inn i rollen

som sponsorobjekter.

Til slutt i dette kapittelet vil jeg nevne Visaggi- Duborghs (2013) bacheloroppgave
som en stor inspirasjon. Han har gjort en kartlegging av hva som motiverer bedrifter
til & investere i idrettssponsing. Det teoretiske bidraget i denne oppgaven, fra
sponsorenes perspektiv, er inspirert av mye av den samme litteraturen som han har
brukt. Forskjellen blir imidlertid at jeg ser dette i forhold til det lokale
sponsormarkedet og bringer en del supplerende faktorer inn i besvarelsen — farst og
fremst sponsorobjektenes perspektiv, men ogsa et gkt fokus pa grad av samsvar
mellom sponsor og sponsorobjekt, og aktivering av sponsoravtaler. Dette kommer

jeg nermere inn pa i kommende kapitler.

1.2. Formal — teoretisk og praktisk bidrag

Formalet med denne oppgaven er a gke de teoretiske kunnskapene om hva det
innebarer & vere et lokalt sponsorobjekt, bade for min og mine kollegaers del.
Oppgaven skal samtidig bidra til forstaelse av det lokale sponsormarkedet og
hvordan det kan utnyttes for begge parter, bade sponsorsobjekter og sponsorer.
Denne kunnskapen skal kunne belyse hvordan sponsoravtaler er en toveis avtale,
ogsa lokalt, og hvordan lokale bedrifter og idrettsutgvere kan profitere pa dette.
Videre bidrar dette til & gi en referanseramme til ndveerende akterer i det lokale

sponsormarkedet, men ogsa til de som gnsker & penetrere nevnt marked.

1.3. Problemstilling og analysespgrsmal

Forutsetningen for & kunne skrive en vellykket oppgave er a formulere en presis
problemstilling samt gode analysespgrsmal. Kombinasjonen mellom disse to
aspektene danner grunnlaget for utfgrelsen av oppgaven og ikke minst resultatet av

den. | denne oppgaven har jeg valgt falgende problemstilling og analysespgrsmal:

Problemstilling:

Sponsing av lokale langrennslgpere — Hvilke interne og eksterne malsettinger er
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avgjgrende for et lokalt sponsorat?

Analysespgrsmal:

1. Ser bedriftene pa lokal idrettssponsing som et samfunnsansvar eller en mate
a utvikle sin egen virksomhet pa bade internt og eksternt?
2. Hvordan stiller lokale sponsorobjekter seg til sin rolle som sponsorobjekt?

1.4. Struktur og avgrensning

| dette delkapittelet vil jeg presentere strukturen i oppgaven min og hvordan jeg har
valgt & avgrense oppgaven. Dette gjer jeg for a gi leserne mine en bedre forstaelse av
hvordan oppgaven er konstruert og hva de kan vente seg gjennom lesingen.
Strukturen i oppgaven gar frem av innholdsfortegnelsen og er delt opp i fem deler

samt en litteraturliste til slutt.

Den farste delen, som vi snart har vart igjennom, hvor vi har sett pa bakgrunn for
prosjektet samt formal, problemstilling og analysespgrsmal og na struktur og
avgrensninger. Det neste kapittelet redegjer for teorien som ligger i bunn for denne
oppgaven, farst og fremst vedrgrende sponsing og det som hgrer til. Tredje kapittel
tar for seg valg av forskningsdesign og metode i denne oppgaven. | det fjerde
kapittelet legger jeg frem resultatene fra studiet og ser det i forhold til hypoteser og
det teoretiske rammeverket. Her ses det ogsa pa kvaliteten av studiet og om ting
kunne veert gjort bedre eller annerledes, og hva som kan undersgkes i fremtiden. Den

siste av de fem delene inneholder en konklusjon og anbefalinger.

Sett i forhold til oppgavens omfang og dens tidsaspekt har jeg vert ngdt til 3 gjare
noen begrensninger. Hensikten med oppgaven er a finne ut hvordan lokale
sponsormarkeder fungerer, men studiets omfang er ikke stort nok til 2 kunne dra
noen konklusjon pa landsbasis. Det gir likevel en indikasjon pa hvordan de lokale
sponsormarkedene i Norge fungerer, noe som kan undersgkes nsermere i mer
omfattende studier. Videre har jeg valgt & bruke mine egne sponsorer som
samarbeidende bedrifter i dette studiet. De har stor variasjon i sterrelse, malgrupper
og alder pa bedrift. Derfor vil de kunne brukes som en god indikasjon pa

sponsormarkedet i Egersund.



Det er ogsa gjort noen teoretiske begrensinger, da det er utenfor denne oppgavens
hensikt & gjere rede for all teori rundt begrepene sponsing og merkevare. Derfor er

teorien avgrenset til det som er mest relevant for denne oppgaven.

2. TEORETISK RAMMEVERK

| dette kapittelet presenteres det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for
oppgavens undersgkelse, analyse og drgfting. Hensikten med denne besvarelsen er a
undersgke hvorvidt sponsing av lokale langrennslapere er en filantropisk handling
eller en ngye planlagt investering for & bedre bedriftens markedsfaring. Formalet
med dette kapittelet er & gi deg som leser en grunnleggende forstaelse av sponsing,
hvilke hensikter en bedrift kan ha for sine sponsoravtaler og hva en sponsoravtale

innebeerer for et sponsorobjekt.

2.1. Sponsing

Sponsorvirksomhet er et forretningsforhold mellom en forsgrger av midler, produkter
eller tjenester og en enkeltperson, et arrangement eller en organisasjon som til
gjengjeld tilbyr rettigheter som kan benyttes til kommersielle fordeler (Hollensen,
2017). Sponsing er en av de raskest voksende aspektene innenfor markedsfering og
markedskommunikasjon (Sponser Insight, 2016). Det kommer i to hovedformer —
sponsing av idrettslige/kulturelle arrangement og filantropisk sponsing (Meenaghan,
1996). Opprinnelsen til fenomenet sponsing kan spores helt tilbake til Antikkens
Hellas og Romerrikets sivilisasjon. P& denne tiden var sponsing farst og fremst sett
pa som filantropisk, noe som betyr at handlingen ble utfart uten noen forventning om
tilbakevirkende effekt for sponsoren utover anseelsen av godvilje (Seguin, Teed og
O’Reilly, 2005). Sponsing slik vi kjenner det i dag, som et markedsfgrings- og
kommunikasjonsverktay, er et relativt nytt begrep som har gkende betydning i

samfunnet (Crompton 2004; Ludwig og Karabetsos 1999; Meenaghan 1991)



Sponsorinntekter 2015 - fordelt p8 kategori Utvikling i sponsorinntekter

5 Vekst | . Vekst Vekst
2013 | 913 | 2014 | 914 | 2035 | 2015

Idrett * 1553 5,0% 1610 3,6% 1652 26%
Fotball 1425 0,2% 1460 25% 1501 28%
Sosio 424 129% 487 147 % 517 6,2%
Kultur ** 388 -19% 410 58% 387 -56%
Festivaler 347 0,3% 355 2,2% 409 153%
Totalt 4137 30% 4322 45% 4466 3,3%

* Utenom fotball

** Utenom festivaler Tall i mill. NOK Tall i mill. NOK

Q SPONSOR INSIGHT

Figur 1 — Fordeling av sponsorinntekter Tabell 1 — Utvikling av sponsorinntekter

Den gkende betydningen illustreres i tallene (tabell 1) publisert av Sponsor Insight i
2016. Her gar det frem at det har veert en jevn gkning av bruken av sponsormidler i
Norge de siste arene. | 2015 ble det brukt 4,47 milliarder pa sponsing, noe som er en
gkning pa 3,3% fra aret for. Av de totale sponsormidlene i Norge gar over 70% av
dem til idrett, mens i underkant av 20% gar til kultur og festivaler (ref. figur 1). Det
er ogsa verdt & merke seg at sponsing som mediekanal er en gkende andel av
bedriftenes markedsbudsjetter, mens tradisjonelle mediekanaler som dagspresse og

magasiner gar tilbake. TV star pa stedet hvil (Sponsorinsight, 2016).

2.2. Sponsorers perspektiv

Hele denne besvarelsen dreier seg mer eller mindre om hensikten med sponsing og
hva rollene som sponsor og sponsorobjekt innebaerer. Dermed er det viktig a
kartlegge hvilke forskjellige malsetninger en bedrift kan ha ved & sponse og hva
rollen som sponsorobjekt betyr. Det kan veere snakk om bade interne og eksterne
motiver for begge parter i avtalen. Dette betyr at bedriften kan ha som formal & bruke
et sponsorat til & bedre kulturen innad i bedriften pa den ene siden og ogsa bruke det
til merkevarebygging pa den andre siden. Sponsorobjektet kan pa sin side bade vere
opptatt av a finansiere idrettssatsingen sin og a styrke sin egen merkevare som
sponsorobjekt. Sa i pafglgende underkapitler skal jeg presentere og kartlegge bade

interne og eksterne motiver/mal som brukes i sponsorvirksomhet.

2.2.1. Interne mal for sponsorer



Det er kanskje lett & forbinde sponsing av idrettsutavere som en mate for bedriften a
gke egen omsetning. Pa mange mater sa er det det som er den langsiktige
malsetningen for mange (Crompton, 2004), men for noen sa blir det gjerne en litt
mer indirekte tilneerming til det malet — intern markedsfaring. Intern markedsfering
tar blant annet sikte pa a bedre kulturen i bedriften, fa de ansatte mer engasjerte i
arbeidet og skape balanse mellom bedriftens mal og de ansattes behov (Pichot,
Tribou og O"Reilly 2008). Der hvor eksterne malsettinger fokuserer pa interessenter
utenfor bedriften, dreier interne mal seg rundt organisasjonskultur og bedriftens
ansatte. Dette er en faktor som blir mer og mer avgjgrende for hvorvidt bedrifter
gnsker & innga sponsoravtaler (Chelladurai 2006; Hickman, Pichot, Tribou og
O’Reilly 2008).

Et av poengene ved & ha interne mal som et ledd i sponsorvirksomheten i en bedrift
er som nevnt knyttet til kulturen i bedriften. Hvor sponsingens opprinnelse ferst og
fremst var av filantropisk tilnerming (Seguin, Teed og O’Reilly, 2005) ser vi at noen
av de starste sponsorobjektene i Norge i dag, som f.eks. Petter Northug og Therese
Johaug (Sponsor Insight, 2016), har flere oppdrag for og sammen med sine sponsorer
(Mgllersen, 2017; Nyman 2014). Ser man dette i ssmmenheng med bade Maslows
behovspyramide og Herzbergs motivasjons- og hygieneteori skjgnner man hvordan
interne malsetninger kan bedre bedriftens kultur og heve dens prestasjonsniva
(McLeod, 2007; Fauske 2010; Jacobsen og Thorsvik, 2013). Maslow uttrykket det
gjennom a vise at mennesker har grunnleggende behov som ma dekkes for at de skal
kunne utvikle seg, deriblant psykologiske behov. Dette kan sammenlignes med
Herzbergs teori som blant annet involverte en rekke sakalte «hygienefaktorer» som
matte vare pa plass for at en ansatt skulle vaere motivert. Det sammenfallende
mellom disse to teoriene er at det psykososiale miljget er essensielt for bade a
prestere og & veere motivert pa arbeidsplassen. Gjennom sponsoroppdrag, hvor
sponsor og sponsorobjekt deltar pa en aktivitet eller et arrangement sammen, vil det
psykososiale miljget i bedriften stimuleres. De ansatte vil fa en mulighet til & knytte
band pa tvers av avdelinger og de kan utrette noe sammen som en form for «team-
building». Et eksempel pa dette kan veere da Therese Johaug tok med seg en av sine
sponsorer pa en lgpetur i Oslo sentrum i anledning lanseringen av deres nye
kleskolleksjon (Mgllersen, 2017).
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2.2.2. Eksterne mal for sponsorer

Bedrifter som ikke bare har interne mal som hensikt ved sine sponsorat har gjerne en
eller flere eksterne mal istedenfor/i tillegg. Der interne mal retter seg mot bedriften
og deres ansatte, retter eksterne mal seg mot interessenter utenfor bedriften som
kunder, leverandgrer, aksjonerer eller distributarer. | dette delkapittelet vil jeg
redegjere for noen mulige eksterne malsettinger (Kotler, 2005; Pichot, Tribou og
O’Reilly, 2008).

A: Merkevarebygging
Nar vi snakker om merkevarebygging er det viktig a fa definert hva vi mener nar vi
snakker om begrepene varemerke og merkevare. Mossberg og Sundstrgm definerer

de to begrepene pa denne maten i Markedsfaringsboka fra 2014:

Varemerke: Et varemerke er et navn, et symbol, en logo, et design, eller en
kombinasjon av disse, som brukes til & identifisere en bedrifts, eller en
gruppe bedrifters produkter og skille dem fra konkurrentenes.

Merkevare:  Det nettverket av assosiasjoner (sympatier og antipatier) som oppstar

nar kunden blir eksponert for et varemerke.

Varemerker brukes for a skille en bedrifts produkter fra andres i et marked med
likeartede produkter (Mossberg og Sundstrgm, 2014). Videre er merkevare, som det
gar frem av definisjonen, de assosiasjonene konsumentene opplever nar de blir
eksponert for et varemerke. Merkevarebygging er da en strategi som gar ut pa a gi
bedriftens produkt visse tilleggsfordeler eller -verdier (Olsen og Ngrgaard, 2008).
Skard (2011) forklarer sammenhengen mellom merkevarebygging og sponsing som
en mate der bedriftene assosieres med sponsorobjektets verdier pa. Hvilke verdier
bedriftene gnsker a assosieres med er varierende fra bedrift til bedrift (Skard, 2011).
Dette avhenger blant annet av graden av samsvar mellom bedriften som sponser og

sponsorobjektet -hvilket blir omtalt i neste delkapittel.

B: Samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt
Nar Skard (2011) snakker om merkevarebygging for sponsorer innfgrer hun det
engelske begrepet «fit» eller samsvar som vi sier pa norsk. Dette er en viktig driver i

sponsorvirksomhet og ble farst gang dokumentert av de to australske forskerne Speed
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og Thompson, men har senere ogsa blitt bekreftet av blant annet Simmons og Becker
(Thjemee, 2010). Dette er et begrep som blant annet forteller noe om i hvor stor grad
man opplever at sponsor og sponsorobjekt passer sammen. Et sponsorat med hgy «fit»
innebeerer da at publikum mener det er stor grad av samsvar mellom sponsor og

sponsorobjekt, og visa-versa med lav «fit» og liten grad av samsvar (Skard, 2011).

Pa den ene siden har forskere har vist at ved hgy grad av samsvar overfares
assosiasjoner folk har til sponsorobjektet lettere til sponsoren (Grohs, Wagner og
Vsetecka, 2004; Gwinner, Larson og Swanson, 2009). Det betyr at ved a velge et
sponsorobjekt, med verdier som publikum setter pris pa, sa vil disse overfgres til
sponsor og bidra til merkevarebygging. Publikum vil da assosiere bedriften med

sponsorobjektets verdier.

Pa den andre siden vil man ved teorien over utelukke muligheten for a skape nye
merkeassosiasjoner. Det betyr at man setter strategiske begrensninger for hvordan
virkemiddelet kan brukes. Med andre ord vil det veere vanskelig a endre eller skape
nye merkeassosiasjoner hvis sponsorobjektet ma veere «lik» sponsoren. Dette betyr at
hgy grad av samsvar ikke er en ngdvendighet, da sponsormarkedet har mange
eksempler pa samarbeid som mangler en innlysende og naturlig «fit» (Skard, 2011).
Et eksempel pa dette er sponsorsamarbeidet mellom det svenske landslaget i
langrenn og fast-food-kjeden McDonalds. Det har blitt gjort forskning som viser at
en lav «fit» som dette ikke bare eksisterer, men ogsa brukes som et strategisk
utgangspunkt (Coppetti mfl., 2009). | disse tilfellene brukes gjerne sponsingen som
et virkemiddel for & reposisjonere seg i markedet ved a preve a endre/skape et nytt
image ved a bli assosiert med et sponsorobjekt man ikke passer sammen med ved

farste gyekast.

C: Mediedekning og eksponering

Et opplagt og viktig mal for mange bedrifter er den mediedekningen og
eksponeringen de kan oppna ved a sponse en idrettsutgver. Bedriften eller
merkevaren vil bli eksponert hver gang sponsorobjektet aktiverer avtalen, hvilket
betyr at objektet viser frem sponsorsamarbeidet f.eks. ved opptredener i media, ulike
arrangementer og publisering i sosiale medier (Skard, 2011). Dette vil gjare flere

mennesker oppmerksomme pa merket, noe som pa sikt kan fare til gkt salg. (Ludwig
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0g Karabetsos 1999; Meenaghan, 1991; Sandler og Shani 1993). Dette blir ofte sett
pa som en kostnadseffektiv mate & oppna mediedekning pa, grunnet den store
interessen det er for sport (Meenaghan, 1991). Eksempelvis ser vi i debatten mellom
Petter Northug og Norges Skiforbund som har pagatt de siste arene at Coop,
Northugs hovedsponsor, har fatt svaert mye eksponering i media. Selv om saken
omhandler at Petter har brutt med landslaget og dermed fellesskapet vil merkevaren
til Coop kunne forsterkes da Petter er en av de heteste sponsorobjektene i Norge
(Sponsor Insight, 2016).

D: @kt salg

Crompton (2004) mente at malet ved alle sponsorat ma til syvende og sist veere gkt
salg og forsterket bunnlinje. Flere studier viser at gkt salg og/eller markedsandeler er
blant de aller viktigste malene ved idrettssponsing (Crompton 2004; Ludwig og
Karabetsos 1999). Mange faktorer kan pavirke salget, deriblant merkeverdi, som er
ansett som viktig da det gjar at konsumentene preferer ditt merke eller produkt foran

andres (Cornwell, Roy og Steinard 2001).

E: Eksklusive rettigheter

Et viktig mal nar det kommer til idrettssponsing er eksklusive rettigheter. Det vil si at
din bedrift eller ditt merke forhindrer andre bedrifter/merker i samme
produktkategori & kunne assosiere seg med et sponsorobjekt (Apostolopoulou og
Papadimitriou 2004). Noen har faktisk gatt sa langt som a si at dette kan vare det
mest avgjgrende malet med a sponse idrett eller idrettsutevere (Ludwig og
Karabetsos, 1999). Grunnen til dette er at man utelukker eller blokkerer annen

konkurranse og forhindrer sakalt «ambush marketing» (Sandler og Shani, 1989).

F: Samfunnsansvar / goodwill

Et av hovedpunktene i denne besvarelsen er spgrsmalet om hvorvidt idrettssponsing
pa lokalt niva dreier seg om samfunnsansvar/goodwill. Som en malsetning betyr
dette at man statter idrett/idrettsutevere for & demonstrere samfunnsansvar og
samfunnsengasjement. Dette har vist seg a veere et viktig motiv innen idrettssponsing
(Apostolopoulou og Papadimitriou 2004; Séguin, Parent, & O’Reilly, 2010). Et av
hovedpoengene ved dette er at man viser lokalsamfunnet (som er fokus i denne

besvarelsen) at man statter opp om talenter i nseromradet. Sponsingen sees dermed
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pa som en form for bistand, noe som deltakerne opplever som goodwill. Dette vil
(forhapentligvis) fare til en endring i holdninger og atferd hos konsumentene — i

positiv forstand (Meenaghan, 2001).

Vi kan ogsa knytte dette til praksis, noe Gwinner (2005) poengterer. Mange
idrettsarrangementer ville veert umulig & gjennomfare uten bidrag fra sponsorer. De
som bidrar sgrger da for & heve nivaet pa atletene og at ikke billettprisene til
arrangement ikke blir for heye. Faglgeeffekten av dette blir igjen goodwill til

sponsorene og sponsing generelt.

G: Penetrering av nye markeder

Jeg nevnte tidligere i besvarelsen at en av utfordringene ved a kun ha troen pa hgy
grad av samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt er at man ser bort i fra muligheten
til & penetrere nye markeder gjennom sponsingen. En av mulighetene er da a sponse
en utgver som ikke ngdvendigvis samsvarer med bedriften i stor grad, men som gjer
at nye kundegrupper blir interessert i produktet eller tjenesten som bedriften tilbyr
(Alexandris m.fl. 2008; Bowdin m.fl. 2012).

En annen mulighet er at man segmenterer markedet og bestemmer seg for hvilken
kundegruppe man gnsker a posisjonere seg i forhold til. Her kan sponsing av et
sponsorobjekt fore til at man kommer i kontakt med den gitte kundegruppa, hvilket
er bade en effekt og malrettet form for kommunikasjon (Meenaghen 2001).

2.3. Sponsorobjekters perspektiv — interne og eksterne fordeler

Pa den andre siden av en sponsoravtale finner vi sponsorobjektet. Sponsorobjektet
tiloyr gjerne, som tidligere nevnt i besvarelsen, en form for motytelse til sponsoren.
Dette kan veere i form av rettigheter til & bruke deres navn i forbindelse med
assosiasjon til bedriften, ulike former for eksponering og tilstedeverelse pa
arrangementer (Hollensen, 2017). | fglge Hollensen (2017) er sponsorobjektenes
motiver ofte knyttet til tilgang pa penger, tjenester og produkter. Videre i denne
oppgaven vil jeg omtale dette som sponsorobjektets eksterne mal.

I mitt litteratursgk i forkant av denne undersgkelsen gikk jeg gjennom store mengder

fagstoff om temaet sponsing, men stusset over hvor lite jeg klarte a finne om
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sponsorobjektenes motiver innen sponsing. Imidlertid er det er mye som viser til
sponsorenes malsetninger og hensikt (Skard, 2011; Thjgmge, 2010). Thjgmge sin
artikkel i Magma (2010) viser ogsa til flere studier som har sett pa formalet med a
sponse (Cornwell og Maignan, 1998; Cornwell et al., 2005; Rifon et al., 2004; Speed
og Thompson, 2000; Stipp og Schiavone, 1996; Thjgmee et al., 2002). Men det vises
lite til hva som er sponsorobjektets formal. Det innlysende er gjerne, som Hollensen

(2017) ogsa papeker, de eksterne malene i form av penger, tjenester og produkter.

Spersmalet mitt i arbeidet med denne besvarelsen ble hvorvidt det finnes interne mal
for sponsorobjektet, pA samme mate som det gjar for sponsorene. | falge Mossherg
0g Sundstrgm (2014) er sponsing et kommersielt samarbeid mellom to akterer, og
meningen er at samarbeidet skal gagne begge parter. Hvis man ser dette i
sammenheng med definisjonene av varemerke og merkevare som jeg presenterte
tidligere i kapittelet bygges det noen broer mellom sponsorobjekter og sakalte interne
mal. Mossberg og Sundstrgm (2014) sier nemlig videre at det er ikke bare bedrifter,
varer og tjenester som kan vere en merkevare. Det handler om at man tillegger et
objekt verdier og falelser utover den rent funksjonelle verdien. Dette betyr at en
langrennslgper (eller andre idrettsutavere for den saks skyld) kan fungere som en
merkevare. Oppbyggingen av ens egen merkevare vil da forega pa samme mate som
for sponsorene. Assosiasjonen publikum har til den sponsende bedriften vil da smitte
over pa sponsorobjektet og styrke objektets merkevare (Skard, 2011). Videre vet vi
at noen av de mest grunnleggende behovene hos et sponsorobjekt er a fa finansiert
satsingen pa sin idrett (Hollensen, 2017). Da kan man komme i kontakt med andre
potensielle sponsorer ved at navaerende sponsor aktiverer avtalen og knytter deres
verdier til objektet — en form for nettverksbygging. Det er derfor viktig for
sponsorobjektet at ogsa sponsorene tar seq tid til 4 aktivere avtalen — og ikke bare
betaler ut en sum som statte og sier seg ferdig med det (Skard, 2011).

3. METODE

| dette kapittelet redegjeres det for valg av forskningsdesign og metode i
undersgkelsen. Hensikten er & presentere den forskningsmetoden som er benyttet til a

besvare oppgavens problemstilling best mulig:
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«Sponsing av lokale langrennslgpere - Hvilke interne og eksterne malsettinger er
avgjerende for et lokalt sponsorat?»

3.1. Valg av forskningsdesign og metode

| falge Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) omfavner begrepet
«forskningsdesign» hva/hvem som skal undersgkes, nar det skal undersgkes og ikke
minst hvordan det skal undersgkes. En annen mate a si det pa et at et
forskningsdesign innebaerer alt som skal skje i undersgkelsen etter at formal og
undersgkelsessparsmal er bestemt. Dette kan sammenlignes med arkitekters
tegninger og spesifikasjoner av hvordan en bygning skal konstrueres (Gripsrud,
Olsson og Silkoset, 2004).

Noe av det som avgjer hvilket forskningsdesign man velger er hvor mye man vet om
fenomenet man undersgker, og hva man gnsker a analysere. Vanligvis skiller man
mellom tre former for forskningsdesign: eksplorativt (utforskende), deskriptivt
(beskrivende) og kausalt (arsak-virkning) (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2004). Som
sagt baserer valget av design seg pa undersgkelsens forutsetninger og hensikt. Dette
valget legger ogsa feringer for hvordan undersgkelsen gjennomfares, noe som

kommer til syne gjennom oppgavens metodebruk for innsamling av data.

Nar det kommer til begrepet metode sa kan det ses pa som forskijellige typer verktay.
Disse verktayene brukes for a kunne tilneerme seg valgte felt, for deretter a finne svar
pa forskningssparsmalet (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2004) Det som styrer valget

av metode blir naturligvis hva forskeren gnsker a finne svaret pa.

Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) snakker om to hovedkategorier innen
forskningsmetode — kvalitativ og kvantitativ. Begge kategoriene er forskjellige mater
a samle inn data pa. Dataene som samles inn er de som er mest relevante og
palitelige ut fra forskerens problemstilling. Det som skiller metodene derimot er at de
ikke belyser samme problemstillinger. Kvalitativ metode blir ofte omtalt som
tekstenes tale, mens kvantitativ metode omtales som tallenes tale (Johannessen,
Christoffersen og Tufte, 2011). Jacobsen (2005) skriver at kvantitative metoder har
som utgangspunkt at den sosiale virkeligheten kan males ved hjelp av metoder og

instrumenter som gir oss informasjon i form av tallmateriale. Det som ikke kan males
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I antall, mengde eller hyppighet som f.eks. meninger eller prosesser danner det vi
kaller kvalitative metoder (Denzin og Lincoln, 2005). Kvantitative data samles
vanligvis inn ved hjelp av sparreskjemaer med faste spersmal og ulike
svaralternativer, mens kvalitative data samles inn ved hjelp av observasjon,
intervjuer og gruppesamtaler. All datainnsamling, uansett metode, ma dokumenteres.
Dette gjares i form av tekst, lyd og/eller bilde. Ved bruk av lyd og/eller bilde brukes
vanligvis en metode kalt transkribering. Det vil si at opptakene skrives ut som tekst.
(Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011; Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2004).

Som man far inntrykk av finnes det mange ulike metoder for innsamling av data,
bade i form av kvalitative- og kvantitative metoder. Forskeren sin oppgave blir &

velge den metoden som best mulig svarer pa undersgkelsens problemstilling.

Med denne oppgavens problemstilling og formal i tankene har jeg valgt a anvende et
eksplorativt design og kvalitativ metode. Begrunnelsen for & velge en kvalitativ
metode er & kunne bidra til god forstaelse av hvilke faktorer som er avgjgrende for et
lokalt sponsorsamarbeid — bade for de som sponser og de som blir sponset. Saken
som belyses er krevende a beskrive i form av tall (antall, mengde, hyppighet), og bar
heller belyses i form av samtaler med bade bedrifter som driver med sponsing og
sponsorobjekter. Dette vil gi en bedre forstaelse av hvordan begge partene opplever

det lokale sponsormarkedet, enn hva en kvantitativ undersgkelse vil kunne gjare.

3.2. Kvalitativ metode — tekstenes tale

Et eksplorativt design benyttes, ifglge Gripsrud, Olsson og Silkoset (2004), ndr man
har lite eller ingen erfaring pd omrade og man er ute etter a forsta og tolke det gitte
fenomenet pa best mulig mate. For a skape god oversikt og forstaelse av omradet
lokal sponsing benyttet jeg som nevnt et eksplorativt forskningsdesign akkompagnert
av en kvalitativ metode for a samle inn data. Bakgrunnen for dette valget var et
gnske om a fa innsikt i tankegangen rundt lokale sponsorat og a kartlegge hvilke

faktorer som er avgjgrende for bade sponsorer og sponsorobjekter.

Starten av min oppgave, i form av et eksplorativt design, bestod seg av et
litteratursgk. Noe som betyr en gjennomgang av tidligere fagstoff om temaet og en

undersgkelse av hvorvidt det eksisterer data samlet inn av andre. Dette er en naturlig
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start i en slik studie (Gripsrud, Olsson og Silkoset (2004), og det ble presentert i det
besvarelsens andre kapittel. Etter dette er det naturlig a foreta en egen
datainnsamling, hvor man innhenter primerdata for & supplere eksisterende teori og
dermed ogsa bedre forstaelsen av fenomenet. Gripsrud, Olsson og Silkoset (2004)
skriver at det finnes hovedsakelig to typer teknikker for datainnsamling i et
eksplorativt forskningsdesign, henholdsvis fokusgrupper og dybdeintervjuer. En
fokusgruppe, ogsa referert til som gruppesamtale, bestar av en mindre gruppe
mennesker som har en diskusjon rundt et tema under ledelse av en moderator.
Moderator stiller sparsmal som han/hun ikke ngdvendigvis gnsker svar pa, men som
heller skal drgftes innad i gruppa (Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011).
Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) referer til Kvale og Brinkmann (2009)
nar de karakteriserer dybdeintervju som en samtale med en struktur og et formal.
Strukturen er rollefordelingen mellom intervjuer og informant. Formalet er ofte &
beskrive eller forsta noe. Intervjuene er ofte mer en dialog enn rene spgrsmal og
svarseanser (Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011; Kvale og Brinkmann,
2009).

| denne oppgaven var det naturlig & benytte seg av dybdeintervju/kvalitative intervju,
farst og fremst av praktiske arsaker. Intervjuobjektene i denne undesgkelsen er en
blanding av bedrifter og enkeltindivider, men de holder til forskjellige steder over
hele landet — sponsorer i Egersund og sponsorobjekter i nord/vest/midt/ast i Norge.
En mulighet for a fa til en fokusgruppe til tross for denne spredningen ville veert en
felles samtale over internett, men i frykt av & miste verdifull informasjon grunnet
frykten for a skille seg ut i en gruppesamtale har jeg likevel valgt intervjuformen

(Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011).

| falge Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) bruker man kvalitative intervju
nar forskeren har behov for a gi informantene starre frihet til & uttrykke seg enn det
et strukturert sparreskjema kan tilby. Videre vil menneskers erfaringer og
oppfatninger komme best frem nar informanten selv kan vaere med pa a bestemme
hva som tas opp i intervjuet. Det kvalitative intervjuet kommer i flere former eller
strukturer — ustrukturert, semistrukturert og strukturert. Jeg har valgt & benytte meg
av et semistrukturert/delvis strukturert intervju, hvor man gjerne har en overordnet

intervjuguide som utgangspunkt, mens spgrsmal, temaer og rekkefglge kan varieres.
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Det er ogsa den mest utbredte formen for kvalitative intervju. En av grunnene til det
er at denne formen gir forskeren muligheten til & bevege seg frem og tilbake i
intervjuguiden, og dermed ikke er sa bundet i intervjufasen (Gripsrud, Olsson og
Silkoset, 2004; Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011).

3.2.1. Utarbeidelse av intervjuguide

For dette prosjektet ble igangsatt utformet jeg en grov skisse av en intervjuguide,
men etter hvert som besvarelsen har tatt form har den stadig transformert. Det har
ogsa veert viktig for meg gjennom hele prosessen a ha i bakhodet at jeg skal intervjue
bade sponsorer og sponsorobjekter, og dermed ogsa lage to intervjuguider.
Begrunnelsen har veert & kunne skreddersy intervjuene til hver enkelt og at

spgrsmalene da vil veere annerledes for de to ulike partene.

| falge Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) blir et semistrukturert intervju,
som dette er, ogsa kalt intervjuer basert pa intervjuguide. Intervjuguiden er ikke et
rent sparreskjema, men heller en liste over temaer og generelle spgrsmal man skal
gjennomga i lgpet av intervjuet. Forskeren kan noen ganger ngye seg med a kunne
sparre rundt de overordnede temaene, men som regel brukes de utdypende
sparsmalene ogsa for a hjelpe informanten til & dekke temaene fullstendig. Intervjuer
i denne besvarelsen tilpasset spgrsmalene og rekkefglgen pa temaene etterhvert som
intervjuene tok form. Bruken av spgrsmalene fra i intervjuguiden varierte fra intervju
til intervju, og i noen intervju ble det ogsa stilt sparsmal utenfra intervjuguiden for &
fa bedre tak i informasjonen fra informanten. Intervjuguidene som ble brukt i denne
undersgkelsen (se vedlegg 1 og 2) bestod av fem overordnede temaer:

- Generelt om sponsing

- Motiver bak sponsing

- Malsetninger for sponsing

- Aktivering av sponsoravtaler

- Kvaliteter ved motpart / grad av samsvar
Intervjuguiden har et stgrre spenn i tematikk enn det som strengt tatt hadde veert
ngdvendig, men i prosessen har jeg veert opptatt av a fa inn rikelig med data.
Grunnen er at det er lettere & plukke bort overflgdig data som er lite hensiktsmessig a

bruke, istedenfor a matte kalle inn til nye intervju fordi man har for lite data.
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Intervjuene ble innledet med enkle spgrsmal, om informantens forhold til sponsing,
som innbgd til enkle svar for a etablere en relasjon og et tillitsforhold til informanten
tidlig i intervjufasen (Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011). Dette ble
etterfulgt av dypere spersmal vedrgrende motiver for sponsoratene, hvordan (og
hvorvidt) aktivering av avtalene foregar og hvilke kvaliteter ved
sponsor/sponsorobjektet som var avgjgrende for avtaleinngaelsen.

Intervjuguidene bestod av apne spgrsmal for & oppmuntre informanten til a reflektere
over temaene pa egenhand, og dermed utelukke sakalte «ja/nei-svar». Dette apner
muligheten for at informanten kan fremheve de punktene han/hun selv mener er
viktige. Da unngar man samtidig bade risikoen for ledende spgrsmal i retning av
forskerens egne synspunkter og for at besvarelsen blir subjektiv. | tillegg farer en slik
intervjuguide til en god balanse mellom standardisering og fleksibilitet (Johannessen,
Christoffersen og Tufte, 2011; Kvale og Brinkmann, 2009).

3.2.2. Valg av informanter

| dette delkapitlet presenteres valget av informanter i undersgkelsen. Som tidligere
nevnt benyttes en kvalitativ metode for & samle inn data i denne undersgkelsen og det
er tre overordnede prinsipper som gjelder her: utvalgsstarrelse, utvalgsstrategi og

rekruttering (Johannessen, Christoffersen og Tufte).

A: Utvalgsstarrelse

Et av faktorene som kjennetegner kvalitative metoder er at forskeren gnsker & fa mye
informasjon eller data fra et begrenset antall personer eller informanter (Johannessen,
Christoffersen og Tufte, 2011). Flere forskere hevder at man bgr intervjue flere
informanter helt til det punktet hvor man ikke far noen ny informasjon (Seidman
1998; Kvale og Brinkmann, 2009). | fglge Johannessen, Christoffersen og Tufte
(2011) har det likevel blitt utviklet noen uskrevne regler i forhold til hvor mange
informanter man behgver. | en undersgkelse med flere malgrupper er det vanlig a
gjennomfgre 10-15 intervjuer i hver malgruppe. Det er imidlertid slik at i
undersgkelser med begrenset tid og skonomi til radighet, som f.eks. mange
studentprosjekter, ma man kanskje begrense seg til mindre enn 10 intervjuer. Med
bakgrunn i beskrevet teori ble det satt et mal om & ha 10 informanter, 5 sponsorer og

5 sponsorobjekt.
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B: Utvalgsstrategi og rekruttering

Hvor det i kvantitative undersgkelser ofte blir benyttet et tilfeldig utvalg av
informanter (Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011), er det ikke samme tilfellet
I kvalitative undersgkelser. | fglge Patton (1990) benytter man heller «purpose
sampling» eller strategisk utvalg i en kvalitativ studie. Prosessen er da at den som
gjennomfarer undersgkelsen tenker igjennom hvilken/hvilke malgruppe/malgrupper
som ma delta i studiet for a fa samlet inn ngdvendige data, fer man da velger ut
informanter innenfor malgruppen/malgruppene. | dette tilfellet var det
hensiktsmessig a benytte bade bedrifter som driver med sponsing og sponsorobjekter.

Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) fortsetter med a papeke at det finnes
mange ulike strategier innenfor strategisk utvelgelse. | dette studiet er det brukt en
strategi kalt kriteriebasert utvelgelse. Da velges det informanter som oppfyller
spesielle kriterier, i dette tilfellet bedrifter og lokale langrennslgpere som har erfaring
som henholdsvis sponsorer og sponsorobjekter. Hensikten er da a kartlegge bredden
av interne og eksterne malsetninger som ligger til grunn for lokale sponsorsamarbeid,
fremfor fokus pa representativitet (Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011). |
arbeidet med a rekruttere sponsorer og sponsorobjekter til denne undersgkelsen ble
det sendt ut en foresparsel til fem sponsende bedrifter (mine egne sponsorer) og fem
sponsorobjekter. Fire av de fem sponsorene hadde mulighet til a stille til intervju,
mens alle de fem sponsorobjektene kunne stille. Etter & ha gjennomfart disse ni
intervjuene ble det hentet inn enda en sponsor (0gsa min egen) da jeg var usikker pa
om det kunne innbringe ny informasjon, hvilket betyr at det totale utvalget endte pa
fem sponsorobjekter og fem sponsorer. Sponsorene holder alle til i Egersund, en
smaby med rundt 15.000 innbyggere. De er varierende i bade hvilket marked de
opererer i 0g i starrelse/omsetning/antall sponsoravtaler. Det mest gunstige i mine
gyne hadde veert & bruke sponsorer med tilhgrende sponsorobjekt, men det lot seg
ikke gjere med tidsrammen tatt i betraktning. Sponsorobjektene er dermed
langrennslgpere fra mindre byer/tettsteder i forskjellige deler av landet og de innehar
en variasjon av kjgnn, alder og antall private sponsoravtaler. Utvalget bestod da av
bedriftene Optimal Funksjon, Pizzabakeren Egersund, Squeezy, PULS Egersund og
MindUp. Sponsorobjektene i utvalget har jeg valgt & anonymisere med hensyn til

deres naveaerende og fremtidige roller i sponsormarkedet.
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3.2.3. Gjennomfgring av intervju

Alle intervjuene, bortsett fra ett, ble gjennomfart ved hjelp av videooverfering fra
PC. Det siste intervjuet ble gjort over telefon, da intervjuobjektet ikke hadde
anledning til a stille pa videooverfaring i en travel arbeidsdag. Disse metodene ble
brukt av praktiske arsaker, da det er stor avstand mellom forsker og samtlige
intervjuobjekt. Bade forsker og intervjuobjekter var plassert i rolige omgivelser
under intervjuene for & sikre best mulig kvalitet. Intervjuene ble gjennomfart fra
08.05.17 til 10.05.17, og varte fra 35min til 47min. Far intervjuet formelt startet
fortalte jeg om undersgkelsens hensikt og ga noen enkle retningslinjer pa hvordan
intervjuobjektet helst skulle svare — hgyt, tydelig og utfyllende. Det ble ogsa spurt
om hvorvidt objektet gnsket & opptre anonymt og om jeg kunne gjere lydopptak av
samtalen. Tre av sponsorobjektene gnsket a opptre delvis anonymt, hvilket betyr ikke
bruk av navn eller eksakt bosted i dette tilfelle, men alle ga samtykke til lydopptak.
Under det ene intervjuet over telefon ble det kun skrevet notater, hvilket var litt mer
utfordrende enn bruk av lydopptak, men kvaliteten pa data ble likevel god. Grunnen
for kun bruk av notater i dette intervjuet var at jeg ikke fikk til & ta lydopptak med
telefonen mens jeg pratet i den. Det ble for sa vidt skrevet notater i de andre
intervjuene ogsa som et supplement til lydopptakene. Notatskrivingen ble gjort pa en
balansert mate som ga gode og naturlige pauser i intervjuet, hvilket bade intervjuer
og intervjuobjekter hadde behov for. Intervjuguiden ble brukt strukturert, men jeg
leerte fort at hvert enkelt intervju ble bygd opp forskjellig og sparsmalene kom derfor
i ulik rekkefglge. Hvis jeg hadde behov for bedre forklaringer eller mer utfyllende
svar sa ble det stilt oppfglgingsspersmal. Alle intervjuobjektene var svaert engasjerte
og bidrog til undersgkelsen pa best mulig mate. Ved samtlige intervjuer fortsatte
samtalen videre etter intervjuet var formelt avsluttet. Her kom det frem flere gode

betraktninger og synspunkter.

3.2.4. Bearbeiding av intervjudata

Data som samles inn i en studie ma analyseres og tolkes (Johannessen, Christoffersen
og Tufte, 2011). I en kvalitativ studie bestar dette i a bearbeide tekst. | dette tilfellet
ble alt datamaterialet transkribert etter intervjuene var gjennomfgrt. Transkribering er
en tidkrevende prosess, men jeg valgte a benytte metoden for & unnga a miste

verdifulle data i analyseprosessen. | prosessen med a transkribere alt materialet var

22



det viktig a gjengi intervjuene sa ngyaktig som mulig for a danne best mulig

grunnlag for videre analysering.

Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) referer til Mason (2002) nar de
presenterer tre mater a ordne kvalitativt materiale pa — tverrsnittsbasert og
kategoribasert inndeling av data, kontekstuell dataorganisering og bruk av
diagrammer og/eller tabeller. Det som skiller metodene fra hverandre er bruk av
ulike teknikker og aktiviteter, men det er verdt & merke seg at de ikke er gjensidig
utelukkende. Forskeren kan velge & bruke mer enn en av de nevnte metodene. Det
som avgjer valg av metode er pa hvilken mate forskeren gnsker a lese de kvalitative
dataene — bokstavelig, fortolkende eller refleksiv (Johannessen, Christoffersen og
Tufte, 2011).

I denne undersgkelsen er det samlet inn data gjennom dybdeintervjuer og jeg gnsket
derfor & bruke en tverrsnittshasert og kategoribasert inndeling av data. Her
konstrueres et system for a indeksere datamengden. Det vil si at det settes
merkelapper pa setninger eller avsnitt som gjer det mulig a identifisere og finne igjen
spesielle temaer i datamaterialet. Denne prosessen omtales gjerne ogsa som
kategoribasert inndeling da indekssystemet gjerne ender i en form for kategorisering
(Johannessen, Christoffersen og Tufte, 2011). Det vil ogsa benyttes enkelte tabeller
som hjelpemidler i den tversnittbaserte organiseringen for a enklere fremstille noen
hovedpunkter i undersgkelsen. | kategoriseringen var hele tiden oppgavens

problemstilling;

«Sponsing av lokale langrennslgpere — Hvilke interne og eksterne malsetninger er
avgjerende for et lokalt sponsorat?», knyttet opp mot intervjuguidens hovedpunkter;
e Motiver bak sponsing
e Malsetning(er) ved sponsing
e Aktivering av sponsoravtaler
o Kuvaliteter ved motpart / grad av samsvar
Maten jeg kategoriserte datamaterialet pa sikret god struktur som gjorde selve
analyseprosessen mer oversiktlig. All data som var hensiktsmessig & ta med i

analysen ble kategorisert under de forskjellige hovedtemaene, som igjen ble delt inn i
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underkategorier. Bruken av tabeller gjorde det ogsa lettere a se manstre eller
tendenser. Datamaterialet ble undersgkt sa grundig som mulig, og fortolkningen ble

gjort med bakgrunn i oppgavens teoridel.

3.3. Undersgkelsens validitet

| falge Johannessen, Christoffersen og Tufte (2011) dreier validitet seg om hvor
troverdige eller relevante data er, og det er ogsa et spgrsmal rundt generalisering. Det
er snakk om statistisk validitet og ytre validitet. Statistisk validitet handler om
hvorvidt resultatet kan overfares fra utvalget i undersgkelsen til den totale
populasjonen man undersgker, som i dette tilfellet er smabyen Egersund samt lokale
langrennslgpere. Ytre validitet handler om hvorvidt resultater fra en undersgkelse
kan overfagres i rom og tid. | dette tilfellet handler det om hvorvidt man kan overfare

resultatene til andre lokale sponsormarkeder i Norge.

Denne undersgkelsen innehar, til tross for relativt fa informanter, et bredt spekter av
lokale bedrifter. De driver innenfor forskjellige bransjer, har ulikt antall ansatte og
ulik erfaring med sponsing. | Igpet av de fem intervjuene med de ulike bedriftene
begynte jeg a se et tydelig magnster og mener at jeg oppnadde metning av data. Pa
bakgrunn av dette mener jeg det er grobunn for a si at dette utvalget kan overfares til
populasjonen — sponsormarkedet i Egersund. Nar det gjelder hvorvidt resultatet kan
overfares til andre smabyer i Norge er jeg mer usikker. Studiet er etter min mening
for lite omfattende til & kunne trekke konklusjoner for smabyer generelt.

Sponsorobjektene/langrennslgperne som er brukt i denne undersgkelsen er
idrettsutevere som jeg har middels til god kjennskap til. Jeg valgte et utvalg som
varierer i alder (tatt i betraktning at de er aktive langrennslgpere), kjgnn og antall
sponsoravtaler. Allerede i det tredje intervjuet begynte jeg & merke metning i data fra
informantene og det ble enda mer merkbart pa de to siste intervjuene. Med dette tatt i
betraktning mener jeg at det er god grunn til & si at resultatene kan overfgres fra
utvalget til populasjonen — lokale sponsorobjekter (langrenn) i Norge. Pa samme
mate som med sponsorene mener jeg at undersgkelsen er for lite omfattende til &

kunne si noe om hvorvidt dette kan overfares til andre idretter i Norge.
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4. RESULTAT OG DISKUSJON

| dette kapittelet presenteres data fra de kvalitative intervjuene og det drgftes opp mot
teori presentert i det andre kapittelet. Dette danner grunnlaget som er ngdvendig for &
kunne besvare oppgavens problemstilling og analysespgrsmal.

Bade sponsorene og sponsorobjektene som deltok i denne undersgkelsen
representerte ulike forskjeller med tanke pa bransje, bidrag og antall sponsoravtaler
pa den ene siden (sponsorer) og alder, kjgnn og antall sponsoravtaler pa den andre
siden (sponsorobjekter).

4.1. Sponsorer og sponsorobjekter i undersgkelsen

De sponsorene og sponsorobjektene som er delaktige i denne oppgaven representerer
som sagt forskjellige aspekter i henholdsvis naringslivet og idretten. Fer dataene i
undersgkelsen skal presenteres og drgftes legges det her frem en oversikt over hvilke

bedrifter og langrennslgpere som er bidragsytere i denne besvarelsen.

Bedrift Bransje Antall sponsorobjekter Bidrag
Optimal Funksjon Helsetjeneste — 1 enkeltindivid og 1 lag @konomisk

Stian Hestnes

V. daglig leder kiropraktikk, fysioterapi, statte, tjenester
Camilla erngeringsveiledning og produkter
Te@nnessen

Squeezy — Idrettsernaering >100 objekter — Produkter
Hovedkontor i hovedsakelig lag, men og

Egersund enkeltindivider, derav 3 i

v. daglig leder UIf lokalmiljget

Tjaland

Pizzabakeren «Take-away»-restaurant 2 enkeltindivider og 9 @konomisk
Egersund lag/foreninger statte og
v. daglig leder produkter

PULS Egersund

Treningssenter

1 enkeltindivid og 14

Tjenester og

Irene Grastveit

v. daglig leder lag/foreninger produkter
Ragna Kydland

MindUp Organiasjonsutvikling 1 enkeltindivid @konomisk
v. styreleder/eier stotte

Tabell 2 — Sponsorer i undersgkelsen




Kvinnelig

Sponsorobjekt Bosted / alder Antall lokale Mottar
sponsorer

Langrennslgper 1 Vestlandet / 23 3 @konomisk stgtte og
Kvinnelig tjenester
Langrennslgper 2 Midt-Norge / 25 5 @konomisk stgtte og
Mannlig tjenester
Langrennslgper 3 @stlandet / 21 1 Tjenester og produkter
Mannlig
Langrennslgper 4 Nord-Norge / 19 2 @konomisk stgtte og
Mannlig tjenester
Langrennslgper 5 Vestlandet / 23 1 @konomisk stgtte

Tabell 3 — Sponsorobjekter i undersgkelsen

Som det ble presisert tidligere holdes de fem langrennslgperne i studiet anonyme

med hensyn til deres fremtidige roller i sponsormarkedet. | tabell 3 er de presentert

som langrennslgper 1-5. | resten av oppgaven blir forkortelsen LL brukt, eksempelvis

LL1. Enkelte av sponsorenes sitater som brukes i draftingen vil ogsa forbli anonyme

med hensyn til deres navaerende og fremtidige roller i sponsormarkedet.

4.2. Sponsorers perspektiv

Samtlige sponsorer som stilte som informanter i intervjuene ble stilt falgende

spgrsmal: Hvilke motiver er avgjgrende for at dere gnsker & drive med sponsing av

lokale idrettsutgvere? Det ble ogsa stilt oppfalgingssparsmal hvor de respektive

motivene i tabellen under ble presentert. Hvilke motiver som var avgjgrende i valget

ved & bedrive sponsing for de enkelte bedriftene er vist i tabell 4 under.

Intern Merkevare | Hay Medie- akt Eksklusive | Samfunns- | Nye
markeds- | -bygging grad av dekning og | salg rettigheter | ansvar markeder
faring samsvar | eksponerin
g
Optimal X X X X X
funksjon
Pizzabakeren X X X X
PULS X X X X
Squeezy X X X X X
MindUp X X X X

Tabell 4 — Avgjgrende faktorer for sponsorer

Det er tydelig at alle bedriftene i undersgkelsen bruker idrettssponsing som et

kommersielt verktgy. Undersgkelsen bekreftet at mal knyttet til merkevarebygging,




mediedekning/eksponering, gkt salg, samfunnsansvar og nye markeder er avgjgrende
for hvorvidt bedriftene investerer i lokale idrettsutgvere. Men det gar ogsa frem at
motiver knyttet til intern markedsfaring og eksklusive rettigheter er av liten grad
avgjerende for investeringen. Dette betyr at Hollensen (2017) har riktig i at sponsing
brukes som et kommersielt verktgy, men det gar frem i undersgkelsen at det varierer

mellom bedrifter hvilke motiver som er avgjerende.

4.2.1. Sponsorenes interne motiver

Resultatet av undersgkelsen viser at ingen av sponsorene som ble intervjuet ser pa
intern markedsfgring som en avgjgrende faktor for a bedrive idrettssponsing pa lokalt
niva. To av bedriftene papeker ogsa at de har aldri veert oppmerksomme pa dette

aspektet og ikke tenkt over at dette kan brukes som et verktagy for a styrke bedriften.

«Vi har aldri tenkt over intern markedsfering som et aktuelt motiv for &

sponse lokale idrettsutavere». (Anonym)

«Det med intern markedsfaring er mindre viktig for oss. Vi gjar vare ansatte
oppmerksomme pa nye sponsoravtaler vi inngar, men utover det bruker vi

ikke sponsorobjekter aktivt til noe internt i bedriften». (Anonym)

Squeezy papeker at den ikke-eksisterende bruken av intern markedsfaring handler
om at daglig leder mer eller mindre er eneste ansatt i bedriften, og at det derfor er

mindre fokus pa interne malsetninger av naturlige arsaker.

I motsetning til den forskningen jeg presenterte i kapittel to (Chelladurai 2006;
Pichot, Tribou og O"Reilly 2008) viser denne undersgkelsen at de lokale bedriftene
ikke ser pa intern markedsfgring som et avgjgrende motiv, mens forskningen viser at

det er mer og mer avgjgrende.

4.2.2. Sponsorenes eksterne motiver

Undersgkelsen viste pa den ene siden at interne motiver er lite avgjgrende for
hvorvidt lokale bedrifter investerer i idrettssponsing. Pa den andre siden viste den at
de samme bedriftene mener at malsetninger knyttet til eksterne motiver som

merkevarebygging, samfunnsansvar, hgyt samsvar, gkt salg, nye markeder og
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mediedekning/eksponering er de mest avgjgrende for & investere i idrettssponsing — i

den rekkefalgen.

A: Merkevarebygging

Merkevarebygging var et av to motiver som ble nevnt som avgjgrende av samtlige
bedrifter i undersgkelsen. Optimal Funksjon, PULS og MindUp gar sa langt som a si
at dette er den mest avgjerende faktoren for & investere i idrettssponsing.
Pizzabakeren og Squeezy rangerer dette som den nest viktigste faktoren. Alle
bedriftene i undersgkelsen papeker at det er veldig viktig a bli assosiert med
sponsorobjektet — enten for a styrke eller for & endre bedriftens merkevare.

«En av hovedpoengene ved a sponse en idrettsutgver er at vi gnsker &

bli assosiert med han/hun som sponsorobjekt» (MindUp)

«Det vi gnsker & oppna ved a sponse et lokalt lag eller en lokal utgver
er at flere gnsker & trene hos oss fordi
sponsorobjektet/sponsorobjektene trener der, nettopp fordi at vi
assosieres med han/henne eller dem» (PULS)

Videre er samtlige bevisst pa at sponsorobjekter skal benyttes som en mate a gjare

merkevaren kjent for flere mennesker pa.

«Tanken ved a sponse en lokal idrettsutgver er gjerne farst og fremst
at flere blir oppmerksom pa var bedrift og de tjenestene vi kan tilby.
Kjennskap til vart varemerke er med andre ord fgrste prioritet»

(Optimal Funksjon)

Bedriftene i undersgkelsen bekrefter i aller hayeste grad teorien til Olsen og
Ngrgaard (2008) som sier at merkevarebygging er en strategi som brukes for a
tillegge bedriftens produkter/tjenester en form for tilleggsverdi. |
sponsorsamarbeidene brukes sponsorobjektet aktivt som en mate a gke verdien pa
produktene/tjenestene til bedriftene. Dette er det Skard (2011) omtaler som

assosiasjonsoverfering.
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B: Samfunnsansvar/goodwill

Som jeg nevnte tidlig i denne besvarelsen er et av motivene for a gjennomfare denne
undersgkelsen knyttet til en hypotese om at samfunnsansvar er en avgjgrende faktor
for & gjare investeringer i det lokale sponsormarkedet. Studier som er gjort pa
nasjonalt niva viser at denne faktoren er viktig (Apostolopoulou og Papadimitriou
2004; Kuzma, Shanklin og McCally 2003; Séguin, Parent, & O’Reilly, 2010), og
denne undersgkelsen understreker at det er likedan i et lokalt sponsormarked. |
samtlige av de fem intervjuene som ble gjort med bedrifter er gnsket om a vise
samfunnsansvar det som blir nevnt farst, men det er bare MindUp som nevner det

som den mest avgjerende faktoren for a sponse lokale idrettsutavere.

«For oss er sponsing samfunnsansvar i miniatyrforms» (MindUp)

De fire andre bedriftene rangerer ikke samfunnsansvar som den mest avgjerende

faktoren for & investere i idrettssponsing, men papeker likevel viktigheten av det.

«A sponse eller & stotte lokale idrettsutgvere ser vi nesten som et
ansvar i forhold til det a veere en lokal bedrift» (Optimal Funksjon)

«Vi er opptatt av & kunne bidra til enkeltindivider som gnsker a satse
pa idretten sin. De store idrettslagene har gjerne masse sponsorer,
mens feerre velger & sponse enkeltutgvere. Dette blir en form for
samfunnsansvar for var del — det & veere med pa a sgrge for at

enkeltindividene ogsa kan finansiere sin satsing» (Pizzabakeren)

«Klart at du stiller sterkere som lokal idrettsutgver i forhandlinger om

en sponsoravtale enn en fra andre siden av landet gjer» (Squeezy)

Tabellen i starten av kapittel fire illustrerte at samfunnsansvar og merkevarebygging
er de to eneste faktorene som samtlige bedrifter anser som avgjerende for a investere
i idrettssponsing. Dette kan sees i sasmmenheng med at ved a vise samfunnsansvar, a
gi noe tilbake til lokalsamfunnet, vil konsumentene oppfatte bedriften som en

troverdig og omtenksom bidragsyter. Dette vil igjen styrke merkevaren til bedriften.
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«Ved 4 investere i sponsing av idrettsutaver eller lag vil vi
forhapentligvis assosieres med de andre store bedriftene i Egersund
som bidrar til idretten» (PULS)

C: Samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt

Nar det kommer til grad av samsvar mellom bedriftene og sponsorobjekter er det
derimot ikke helt samme oppfatning — av naturlige arsaker. Optimal Funksjon,
PULS, Squeezy og MindUp papeker at hgy grad av samsvar er avgjerende for om de
i det hele tatt kan innga en sponsoravtale, mens Pizzabakeren pa den andre siden sier
at graden av samsvar er av mindre betydning. Med bakgrunn i teorien om fit/samsvar
fra kapittel to (Skard, 2011) ser vi at hgy grad av samsvar gjar det lettere & overfare
assosiasjonene fra sponsorobjektet til bedriften. Med tanke pa at bade Optimal
Funksjon, PULS og Squeezy i stor grad er opptatt av helse og fysisk aktivitet er det
naturlig at de gnsker et sponsorobjekt som star for nettopp disse verdiene, noe som
dermed kan styrke merkevaren. Den samme logikken gjelder for Mindup som er

sveert opptatt av at sponsorobjektet samsvarer med deres kjerneverdier.

«Hgy grad grad av samsvar er essensielt for at vi skal velge & sponse
en lokal idrettsutaver. Vi gnsker & assosieres med gode og sunne
verdier og er da ngdt til & velge sponsorobjekter med omhu pa den
fronten». (PULS)

«Pa grunn av bransjen vi driver innen (helse) er vi avhengige av & ha
sponsorobjekter som folk tenker samsvarer med oss som bedrift».

(Optimal Funksjon)

«Et av kravene vi har til potensielle sponsorobjekter er at de
samsvarer med de grunnleggende verdiene vi har i bedriften»
(MindUp)

Pa den andre siden ser vi Pizzabakeren som mener at samsvar ikke er avgjgrende.
Samsvaret mellom dem og et sponsorobjekt innen idrett vil gjerne oppfattes som lavt,
men som Coppetti mfl. (2009) papeker sa kan dette brukes som et strategisk

utgangspunkt. Pizzabakeren sier videre at hensikten ved a sponse en lokal
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langrennslgper vil veere at publikum oppfatter at selv toppidrettsutevere kan unne seg
pizza i hverdagen. Dette apner daren til nye markeder som gjerne ikke er utnyttet til

det fulle enda.

«Ved & sponse en toppidrettsutaver i langrenn vil vi veere med pa a
ufarliggjere kombinasjonen trening og pizza, noe som kan fare til at

flere velger & benytte seg av vare produkter». (Pizzabakeren)

D: @kt salg

Resultatet av undersgkelsen stgtter det Crompton (2004) sa om at det til syvende og
sist er gkt salg som er det mest grunnleggende motivet for idrettssponsing. Selv om
bare tre av bedriftene anser det som en av de viktigste faktorene, gar det frem i

samtlige intervju at deres motiver for sponsing munner ut i et gnske om gkt salg.

«Uansett hvilke motiver eller malsetninger vi har for a investere i et
sponsorobjekt, sa vil gkt salg alltid vaere mest avgjerende pa sett og

vis» (Optimal Funksjon)

E: Penetrering av nye markeder

Tre av de fem bedriftene som deltok i undersgkelsen mener at det & kunne penetrere
nye markeder er avgjgrende for a investere i idrettssponsing. Pizzabakeren forklarer
dette med bakgrunn i at sponsorobjektene utgver idrett pa hgyt niva og at de dermed
vil kunne posisjonere seg bedre i forhold til markedet med aktive mennesker enn de
har gjort tidligere. MindUp har en liten annen tilnaerming til dette, hvor de gnsker a
bruke et sponsorobjekt bosatt i andre byer i Norge der de kan tenke seg a ekspandere
til. Av disse to bedriftene er det Pizzabakeren som bekrefter teoriene til Alexandris
m.fl. (2008) og Bowdin m.fl. (2012) der de ser lavt samsvar mellom sponsor og
sponsorobjekt som et strategisk utgangspunkt. MindUp gnsker a bruke et sponsorat
til a nd ut til et segment de per nd ikke er i kontakt med og bekrefter dermed teorien
til Meenaghen (2001). Det samme gjar Squeezy nar de sier at de bruke lokale

sponsorobjekter til & komme i kontakt med nye kundegrupper.

De to resterende bedriftene, Optimal Funksjon og PULS, anser ikke penetrering av

nye markeder som en avgjgrende malsetning. Pa den ene siden er disse to bedriftene
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opptatt av hgy grad av samsvar og kan dermed ikke bruke lavt samsvar som et
strategisk utgangspunkt. Pa den andre siden kunne de brukt et sponsorat til 8 komme

i kontakt med nye kundegrupper som Meenaghen (2001) viser til.

F: Mediedekning og eksponering

To av bedriftene i undersgkelsen, under halvparten totalt, mener at mediedekning og
eksponering er en av de avgjerende faktorene for & investere i idrettssponsing. Dette
er de samme to bedriftene (Optimal Funksjon og PULS) som ansa merkevarebygging
som det viktigste motivet for sponsing. Vi vet fra tidligere at om man gnsker at flere
skal ha kjennskap til sin merkevare ma det eksponeres pa noen mate.

«Det er kjempeviktig for oss at vi nar ut til flest mulig med de midlene

vi bruker til & investere i sponsing med» (PULS)

De tre andre bedriftene, Pizzabakeren, Squeezy og MindUp, anser ikke
mediedekning og eksponering som en av de viktigste motivene for & drive med
sponsing, men de ser heller pa det som en bonus. Forskning viser, som nevnt
tidligere, at bedriften vil styrke sin merkevare hver gang sponsorobjektet opptrer i
media (Ludwig og Karabetsos 1999; Meenaghan, 1991; Sandler og Shani 1993). Nar
de samme tre bedriftene ser pad merkevarebygging som noe av det viktigste kan man

jo sparre seg hvorfor de ikke verdsetter mediedekning og eksponering hgyere enn de

gjer.

«Vi har ingen krav til hvor mye og hvordan et sponsorobjekt skal
eksponere var logo pa, men vi haper selvsagt at vedkommende gnsker

a fremme oss pa en positiv mate utad» (Pizzabakeren)

«Vi kunne nok veert flinkere pa det med eksponering i forskjellige

medier, men det har ikke blitt prioritert i stor grad sa langt» (Squeezy)
Skard (2011) nevner i sin studie at det faktum at et sponsorobjekt aktiverer en avtale

(eksponerer bedriften) er essensielt for at sponsorene skal styrke sin merkevare og

dermed pa sikt gke salget. Na vet vi at samtlige bedrifter i undersgkelsen er opptatt
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av merkevarebygging, mens bare to av dem er opptatt av a bli eksponert. De er ogsa
opptatt av at sponsorobjektene aktiverer avtalene, naturlig nok.

«Vi gnsker a veere synlige bade i form av logo pa sponsorobjektets tay
som vises i avisartikler etc. og pa sosiale medier ved at
sponsorobjektet skriver omtaler om oss, tagger oss i bilder osv»
(Optimal Funksjon)

Det som er tankevekkende er at de tre bedriftene som ikke er opptatt av eksponering,
men av merkevarebygging, heller ikke har noen klar strategi pa hvordan

sponsorobjektet skal aktivere avtalen.

«Vi er ikke profesjonelle nok i sponsormarkedet til & kunne ha noen
klar tanke eller strategi rundt dette» (Anonym)

«Vi har ingen klar strategi pa aktivering av sponsoravtalers

(Anonym)

G: Eksklusive rettigheter

Som det gikk frem i oppgavens teoridel viser enkelte studier (Ludwig og Karabetsos,
1999) at eksklusive rettigheter til et sponsorobjekt kan vaere det mest avgjerende
malet med & investere i idrettssponsing, og dermed ogsa blokkere annen konkurranse
(Sandler og Shani, 1989). Denne undersgkelsen er motsigende i forhold til dette, da
det gar frem at ingen av sponsorene anser eksklusive rettigheter som et avgjgrende
mal. Noen av bedriftene sier at de har et forbud mot at konkurrerende bedrifter ogsa
kan sponse objektet nedfelt i sine sponsoravtaler, mens de resterende sponsorene i
undersgkelsen ikke virker a ha gjort seg opp noen tanker om dette aspektet.

«Vi har ingen konkrete retningslinjer i vare avtaler om hvorvidt et

sponsorobjekt kan innga avtaler med konkurrenter, men det er ikke en

gnskelig situasjon for oss» (Anonym)
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Med tanke pa at studiene som er omtalt i teoridelen er pa et nasjonalt niva og at

denne undersgkelsen foregar pa et lokalt niva kan det vere en indikasjon pa at det er

forskjeller mellom det nasjonale og de lokale sponsormarkedene.

4.3. Sponsorobjekters perspektiv

Samtlige sponsorobjekter som bidrog i undersgkelsen ble stilt falgende to spgrsmal:

«Hvilke fordeler ser du ved lokale sponsoravtaler?» og «Aktiverer du og dine

sponsorer sponsoravtalene deres pa noen mate?» Det ble ogsa stilt

oppfelgingsspersmal hvor aspektene i tabellen under ble presentert. Hvilke fordeler

hvert enkelt sponsorobjekt sa i lokale sponsoravtaler er illustrert i tabell 5 under, og

blir dreftet i delkapittel 4.3.2. og 4.3.3. Svarene pa spgrsmalet knyttet til aktivering

kommer frem og blir draftet i kapittel 4.3.3.
Merkevarebygging | Nettverksbygging | Penger Tjenester | Produkter
Langrennslgper 1 X X X
Langrennslgper 2 X X X X
Langrennslgper 3 X X X
Langrennslgper 4 X X X X
Langrennslgper 5 X X X

Tabell 5 — Utbytte for sponsorobjekter

Det er et tydelig manster i tabellen som bekrefter at det mest grunnleggende i en

lokal sponsoravtale er & motta statte via penger, tjenester eller produkter (Hollensen,

2017). De to andre aspektene — merkevarebygging og nettverksbygging — er fordeler

som objektene virker & veere mindre kjent med.

4.3.1. Sponsorobjektenes interne fordeler

| dette kapittelet gar det frem hvordan sponsorobjektene ser pa de fordelene i en

sponsoravtale som er knyttet til interne aspekter — neermere bestemt

merkevarebygging og nettverksbygging.

A: Merkevarebygging

Som Mossherg og Sundstrgm (2014) papeker vil en sterk merkevare gke

sannsynligheten for at konsumenter/kunder preferer ditt produkt eller dine tjenester

over andres. Pa samme mate vil et sponsorobjekt kunne bli preferert i stedet for andre

objekter den dagen han/hun bygger seg opp en sterk merkevare. Sa for unge, lokale
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langrennslgpere som streber etter a finansiere egen idrettssatsing vil det vaere en
gyllen mulighet & benytte sine naveerende sponsoravtaler til a styrke sin egen
merkevare — via assosiasjon til bedriften som sponser (Skard, 2011). Likevel er det
bare 1 av de 5 sponsorobjektene i undersgkelsen som ser dette som en fordel i

sponsoravtalene.

«Det er veldig viktig for meg at sponsorene mine aktiverer
sponsoravtalene sann at jeg fortsetter a styrke min egen merkevare
som sponsorobjekt. Pa sikt haper jeg at det kan fgre til mer kontuinitet
i sponsorsamarbeidene — hvor det kan veere mulig & ha en darlig
sesong uten & miste alle sponsorene til neste ar, nettopp fordi

merkevaren min som sponsorobjekt er sterk» (LL4)

De andre sponsorobjektene har ikke veert oppmerksom pa denne fordelen i sine

sponsorsamarbeid.

«Jeg har aldri tenkt over at jeg kan benytte avtalene mine til noe mer

enn & motta gkonomisk stette, tjenester eller produkter» (LL1)

«Jeg skjgnner ikke hva jeg skal bruke en sterk merkevare til» (LL3)

B: Nettverksbygging

I motsetning til Skard (2011) sin studie er bare 1 av 5 av sponsorobjektene i min
undersgkelse klar over at nettverksbygging er en fordel ved ndveerende
sponsorsamarbeid. LL2 papeker viktigheten av & bygge en god relasjon til sine
naveerende sponsorer for dermed & kunne benytte seg av «Word of mouth» strategien
— det faktum at navearende sponsorer er sa forngyde med deg som sponsorobjekt at
de anbefaler deg videre til andre bedrifter og dermed sarger for a ekspandere ditt

naveerende nettverk.
«Nettverksbygging er noe jeg setter sveert hgyt. Jeg er ivrig pa a

korrespondere med mine sponsorer jevnlig og ogsa besgke dem hver

gang jeg er hjemme. Grunnen er at jeg @nsker en tett og god relasjon
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med alle mine sponsorer, sann at flere bedrifter far samme syn pa meg

som sponsorobjekt som mine naveaerende sponsorer har» (LL2)

De resterende 4 sponsorobjektene i undersgkelsen ser ikke hvordan nettverksbygging

kan vere en fordel i sine navaerende sponsoravtaler.

«Jeg jobber lite aktivt med sponsorer og har bare sgkt gkonomisk
stgtte hos noen bedrifter. Utover det har jeg ikke noen tanker om hva

jeg kan fa ut av en lokal sponsoravtale» (LL1)

4.3.2. Sponsorobjektenes eksterne fordeler

Resultat fra sponsorobjektene i denne undersgkelsen samsvarer i aller hgyeste grad
med Hollensen (2017) som sier at det mest grunnleggende motivet i en sponsoravtale
for et sponsorobjekt er hjelp til & finansiere idrettssatsingen — enten gjennom penger,
tjenester eller produkter. Samtlige i undersgkelsen understreker at de starste
fordelene de ser ved lokale sponsoravtaler er eksterne — penger, tjenester og

produkter.

«Den stgrste fordelen jeg ser ved mine sponsoravtaler er at de bidrar
til at jeg kan fortsette satsingen. Forelgpig er det for meg som for de
fleste andre langrennslgperne i Norge som er pa vei opp og fram —
mor og far er hovedsponsor. A sgke sponsorer er derfor viktig for &

kunne lette noe av byrden av mine foreldre» (LL2)

«Hovedmalet med & ha sponsorer er a kunne rette alt fokus mot a bli
best mulig — uten & matte finansiere det gjennom deltidsjobb eller

skolegang ved siden av» (LL1)

4.3.3. Aktivering av sponsoravtaler

Et av analysespgrsmalene mine omhandlet hvordan lokale sponsorobjekter ser pa
sine roller som sponsorobjekter. | intervjuguiden var det derfor avsatt et tema til
aktivering av sponsoravtaler. Dette er jo som tidligere nevnt en av grunnpilarene i et
sponsorsamarbeid, spesielt fra sponsorobjektets side (Skard, 2011). Bedriftene bidrar

gjerne med finansiell stgtte og sa er det objektenes oppgave a vise frem samarbeidet
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og bedriften pa en best mulig mate utad. Det gjennomgaende i intervjuene med
sponsorobjektene er at de aktiverer avtalene sine i noen eller liten grad, men at de
skulle gnske de var bedre eller mer fokuserte pa omradet. Nar de samme
sponsorobjektene skal reforhandle sine naveaerende sponsoravtaler eller eventuelt
sgke om nye sponsorer er det avgjgrende hvorvidt bedriften er forngyd med eller ser
potensialet i sponsorobjektet. Ser vi det sammen med hva jeg skrev om
merkevarebygging for sponsorobjekter tidligere i besvarelsen kan man se
sammenhengen med mangelen pa aktivering hos sponsorobjektene. De ser ikke
viktigheten av & bygge egen merkevare og er dermed ogsa i liten grad opptatt av a
aktivere avtalene sine. Dette kan som sagt bli avgjerende nar nye avtaler skal

forsgkes inngas.

«Det er dumt & si det, men den eneste grunnen til at jeg ikke aktiverer
sponsoravtalene mine er at jeg ikke gidder» (LL3)

«Jeg har ikke aktivert sponsoravtalene mine i stor grad, men det
handler om at mine sponsorer heller ikke gjgr det. Hadde de gjort det,
ville kanskije jeg blitt mer motivert for a gjgre det samme» (LL5)

«Jeg har aktivert en av avtalene mine, men jeg vet ikke helt hvordan
jeg skal aktivere de andre - hverken lokale eller utstyrsavtaler som
ikke er lokale. Jeg har ikke sa mye kjennskap til de lokale bedriftene

som sponser meg, noe som gjar det vanskelig & promotere dem» (LL1)

Det ble ogsa stilt et oppfelgingsspersmal til at av sponsorobjektene i forbindelse med
aktivering av sponsoravtaler i sosiale medier (og dermed ogsa bygging av egen
merkevare). Spagrsmalet dreide seg om hvorvidt personen tenker over hva han/hun

legger ut pa sine kontoer i sosiale medier.
«Jeg foler ikke at sponsorene mine har noe med hva jeg legger ut pa

mine profiler i sosiale medier og tar dermed ikke hensyn til dette nar

jeg legger ut noe» (LL4)
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Etter 4 ha intervjuet objektene om hvordan de aktiverte avtalene sine gikk samtalen
over pa hvor viktig det er for dem at sponsorene ogsa aktiverer avtalene pa noen

mate. Nar spgrsmalene vinkles pa den maten gar det ogsa frem at sponsorobjektene
ikke ser viktigheten av & bygge egen merkevare og a utvikle sitt nettverk med tanke

pa fremtidige potensielle sponsoravtaler.

«Det er av liten betydning for meg om sponsorene mine aktiverer
avtalene eller ikke» (LL1)

«At bedriftene mine stgtter meg med midler, tjenester eller produkter
er langt viktigere for meg enn hvorvidt de aktiverer avtalene pa noen
mate» (LL5)

LL4 blir det eneste unntaket fra regelen i denne delen av undersgkelsen nar han
understreker hvor viktig det er for han at sponsorene ogsa er med pa a aktivere

avtalene.

«At sponsorene mine aktiverer avtalene mine er veldig viktig for meg.
Jeg ensker a bli et attraktivt sponsorobjekt, og i den forbindelse vil det
hjelpe om sponsorene fremstiller meg som et godt sponsorobjekt og

bidrar til image-overfgring fra dem til meg» (LL4)

4.4. Overordnet drgfting

Utgangspunktet for denne oppgaven var a undersgke hvilke interne og eksterne mal
som er avgjgrende for samarbeid i de lokale sponsormarkedene i Norge —
sammenlignet med hva vi vet om bade det nasjonale og det internasjonale
sponsormarkedet. Pa den ene siden lurte jeg pa hvorvidt lokale bedrifter ser pa
sponsing som en plikt for lokalmiljget eller som en mate a utvikle bedriften pa bade
internt og eksternt. Pa den andre siden lurte jeg pa hvordan lokale idrettsutgvere ser
pa sin rolle som sponsorobjekter — ser de pa sponsing som et kommersielt samarbeid

eller en «one way treat»?

Den farste delen av undersgkelsens resultater viser at disse eksterne motivene, i

nevnt rekkefolge, er de mest avgjerende for en lokal sponsor: merkevarebygging,
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samfunnsansvar, grad av samsvar, gkt salg, nye markeder og
eksponering/mediedekning. Svarene stemmer i hgy eller noen grad overens med
studier pa nasjonalt niva, selv om bare en av bedriftene er opptatt av samtlige av
disse motivene. Videre anser ingen av bedriftene intern markedsfering og eksklusive
rettigheter som avgjerende motiver, noe som strider mot forskning som er gjort pa
nasjonalt niva. Forskning viser tvert imot at eksklusive rettigheter gjerne er en av de

mest avgjgrende faktorene for & investere i idrettssponsing.

Den andre delen av undersgkelsens resultater er tydelige pa at lokale sponsorobjekter
er enige med forskningen pa nasjonalt niva som viser at eksterne motiver som
penger, tjenester og produkter er det mest grunnleggende i et sponsorsamarbeid. Det
som er oppsiktsvekkende i denne undersgkelsen er at ingen av sponsorobjektene ser
det fulle potensialet med tanke pa interne motiver (merkevare- og nettverksbygging)
i en lokal sponsoravtale. De avkrefter teori som viser til viktigheten av & bygge en
sterk merkevare og et starre nettverk. Med tanke pa at de fremdeles er lokale, og ikke
nasjonale sponsorobjekter, ville det veere naturlig & tenke (som i teorien) at de ma
bygge merkevare og nettverk for a kunne finansiere satsingen i starre grad gjennom
sponsorer i fremtiden. | undersgkelsen gar det frem at sponsorobjektene ikke ser

denne sammenhengen.

5. KONKLUSJON, ANBEFALINGER OG FORBEDRINGER

| dette siste kapittelet presenteres konklusjonen av undersgkelsen, hvilke
anbefalinger jeg vil gi til fremtidige studier og hvilke forbedringer jeg ser i eget
studie. | konklusjonen ser jeg undersgkelsens resultater opp mot oppgavens
problemstilling og analysesparsmal. Anbefalingene til videre studier gjares pa de

erfaringene jeg har gjort meg gjennom arbeidet med denne oppgaven.

5.1. Konklusjon

Funnene i denne undersgkelsen var mange og interessante. Utgangspunktet for
oppgaven, som det gikk frem i bade innledningen og drgftingen, var & se pa hvordan
lokale sponsoravtaler utarter seg sammenlignet med de store nasjonale avtalene med
vare starste idrettshelter. | lgpet av denne undersgkelsen har det veert tydelig at en

lokal sponsoravtale innebaerer mye av det samme som en stgrre nasjonal avtale, men
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det har ogsa vist seg at de gjerne ikke inneholder fullt sd mange aspekter som
avtalene pa det nasjonale sponsormarkedet. Merkevarebygging, samfunnsansvar,
grad av samsvar, gkt salg, nye markeder og eksponering/mediedekning er — i den
rekkefglgen — de mest avgjerende faktorene for a innga et lokalt sponsorsamarbeid
for bedriftene. Interne motiver og eksklusive rettigheter er ikke av betydning for
sponsorene i undersgkelsen og viser at lokale sponsorsamarbeid gjerne ikke er like

gjennomfgrte som de nasjonale.

Det farste analysesparsmalet mitt handlet om hvorvidt lokale bedrifter ser pa
sponsing som et ansvar ovenfor lokalmiljget eller en mate a utvikle egen bedrift pa —
bade internt og eksternt. Undersgkelsen viser at sponsorene er bade opptatt av a
bruke sponsing som et kommersielt verktgy, men de faler ogsa pa et ansvar for a
stgtte opp om lokalmiljget. Ser vi dette i sammenheng med at ingen av sponsorene
ser det fulle potensialet i sponsoravtaler kan det tyde pa at sponsingen heller mer mot
et samfunnsansvar enn et kommersielt verktgy. Dette betyr at min fagrste hypotese fra
innledningen — «Lokale sponsoravtaler er drevet pa en falelse av samfunnsansvar fra

bedriftenes side» - bekreftes i noen grad, men ikke fullstendig.

Det andre analysespgrsmalet i denne undersgkelsen omhandlet rollene idrettsutgvere
har som sponsorobjekter, og ogsa her var funnene svart interessante. Min andre
hypotese i innledningen var at lokale sponsorobjekter ser pa avtalene sine som en
sakalt «one way treat». Funnene i undersgkelsen bekrefter denne hypotesen, men det
stemte i starre grad enn jeg hadde forventet. Idrettsutgverne i undersgkelsen virker i
stor grad & ikke se potensialet i rollen som sponsorobjekter og hvilke muligheter det
kan gi. Videre virker det som at de ser lokale bedrifter som bidragsytere og ikke som

likeverdige partnere i en sponsoravtale.

Bade sponsorer og sponsorobjekter i undersgkelsen har klare tanker om hva de kan
og ensker a fa ut av et lokalt sponsorsamarbeid, men det er gjennomgaende at det er
et uforlgst potensiale i disse lokale sponsoravtalene. Sparsmalet blir da om et lokalt
sponsormarked rett og slett bare er mer drevet av et gnske om & stette lokalmiljget
fremfor et rent kommersielt utbytte, eller om de lokale sponsormarkedene har noe a
leere av deres eldre sgsken — de nasjonale og internasjonale sponsormarkedene. Det

blir det opp til fremtidige og mer omfattende studier a undersgke.
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5.2. Anbefalinger

| arbeidet med denne besvarelsen har jeg gjort meg opp noen tanker om hva som
kunne vart interessant & se naermere pa i fremtidige studier og hva jeg kunne gjort
annerledes i mitt eget studie. | fremtidige studier ville det farst og fremst veert
interessant a se enda nermere pa hvorvidt lokale sponsormarkeder i Norge er drevet
pa samfunnsansvar eller om de bare er noen steg bak det nasjonale og internasjonale
sponsormarkedet i utviklingen. Det kunne ogsa veert interessant a koble inn en
tredjepart i nye undersgkelser — de lokale klubbene. Her kunne man sett pa hvordan
klubbledelser stiller seg i forhold til uteverne sine private sponsoravtaler. Jeg tenker
da pa hvordan de ser pa grad av samsvar mellom utgveren i klubben og dens
sponsorer. Kan utgvere i lokale klubber bli sponset av hvem de selv gnsker eller ma
de private sponsorene samsvare med klubbens verdier og synspunkter? Blir klubben

som utgveren er en del av ogsa assosiert med hans/hennes private sponsorer?

5.3. Forbedringer

Hva gjelder forbedringer i mitt eget studie tenker jeg farst og fremst pa valg av
informanter. Jeg skulle gjerne intervjuet enda flere bedrifter som bedriver sponsing
for & sjekke om det finnes andre synspunkter enn de som kom frem i denne
undersgkelsen. Jeg kunne ogsa ha intervjuet bedrifter i lokalmiljget og hart hvordan

de ser pa fenomenet sponsing og hvorfor de ikke investerer i idrettssponsing.

Nar det gjelder bruken av sponsorobjekter i undersgkelsen ville jeg aller helst
benyttet sponsorobjekter og sponsorer som samarbeider med hverandre. Det kunne
gitt en enda dypere forstaelse av forskjellene mellom en sponsors- og et
sponsorobjekts syn pa sponsing. Jeg kunne ogsa tenkt meg a bruke et enda bredere
spekter av langrennslgpere (evt utgvere fra andre idretter) for a se om det er noen
forskjeller hvem som mener hva i forhold til kjgnn, alder og antall private

sponsoravtaler.
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VEDLEGG
Vedlegg 1

Intervjuquide — Sponsorer

T1: Generelt om sponsing
S1: Hvor mange enkeltindivider eller lag sponser dere?
- Fokuserer dere sponsingen pa lag/foreninger eller enkeltindivider evt begge?
S2: Hvor lang varighet har dere vanligvis pa deres sponsoravtaler?
S3: Oppseker dere potensielle sponsorobjekt ute i markedet eller henvender de seg til
dere?
S4: Har bedriften et fast avsatt belap til sponsing hvert ar eller er det fleksibelt?
T2: Motiver bak sponsorat
S5: Kan du fortelle litt om hvilke tanker bedriften har rundt temaet sponsing?
S6: Har dere noen tanker om hva dere kan fa ut av et lokalt sponsorat?
S7: Hva forventer dere av et sponsorobjekt?
T3: Malsetning(er) ved sponsing
S8: Benytter bedriften sponsorat som en fordel knyttet til intern markedsfaring?
- Huvilke fordeler evt?
- Erdisse gnskede fordelene spesifisert gjennom konkrete mal?
- Hvilke mal forbundet med intern markedsfaring er mer avgjerende for a
investere i et sponsorobjekt?
- I hvilken grad benytter bedriften malsetninger knyttet til:
e Organisasjonskultur
e Motivering/engasjering av ansatte
S9: Benytter bedriften sponsorat som en fordel knyttet til ekstern markedsfaring?
- Huvilke fordeler evt?
- Erdisse gnskede fordelene spesifisert gjennom konkrete mal?
- Hvilke mal forbundet med ekstern markedsfgring er mer avgjerende for a
investere i et sponsorobjekt?
- I hvilken grad benytter bedriften malsetninger knyttet til:
e Merkevarebygging
e Mediedekning og eksponering
e Salg

e Eksklusive rettigheter
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e Samfunnsansvar

e Penetrering av nye markeder
S10: Kan du rangere viktigheten av de ulike malene etter grad av viktighet for
utbytte av et sponsorat?

- Hvorfor er det slik?

S11: Er noen mal mindre viktig for dere? Evt hvorfor?
T4: Aktivering av sponsorat
S12: Aktiverer dere sponsoratet pa noen mate internt?

- Kan dette knyttes til noen av de interne malene deres for sponsoratet?
S13: Aktiverer dere sponsoratet pa noen mate eksternt?

- Kan dette knyttes til noen av de eksterne malene deres for sponsoratet?
S14: Hvor mye penger bruker dere ca. pa a investere i aktivering av sponsorat?
S15: Har dere noen krav til hvordan sponsorobjektene deres skal aktivere
sponsoratene? | sa fall hvilke?

T5: Kvaliteter ved sponsorobjekt
S16: Seker bedriften noen spesielle egenskaper eller kvaliteter ved et sponsorobjekt?

- Kan disse kvalitetene bidra til & na de konkrete malene?

S17: Er det viktig for dere at det er stor grad av fit/samsvar mellom bedriften og
sponsorobjektet?

- Hvorfor?

S18: Er det avgjgrende for sponsingen at dere har kjennskap til utgveren gjennom

media pa forhand?

Vedlegg 2

Intervjuguide — Sponsorobjekt

T1: Generelt om sponsing

S1: Hvor mange sponsorer har du?
- Huvilke ulike typer sponsorer har du?

S2: Hvor lang er varigheten pa avtalene?

S3: Henvender du deg til potensielle sponsorer eller blir du kontaktet av dem?

S4: Har du krav til hva en sponsor ma kunne tilby deg for at det skal veere aktuelt?
- Isafall hvilke?

T2: Motiver bak sponsorat
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S5: Kan du fortelle litt om hvilke tanker du har rundt sponsing for din egen del?
S6: Har du noen tanker pa hva du gnsker ut av et lokalt sponsorat?
S7: Hva forventer du av en lokal sponsor?
T3: Malsetning(er) ved a bli sponset
S8: Har du noen malsetninger knyttet til egen utvikling i forhold til dine sponsorer?
- Hvilke malsetninger evt?
- Erdet mulig & fa noe ut av et sponsorat hvis man ser bort fra finansielle
midler og tjenester?
- I hvilken grad har du malsetninger ved et sponsorat knyttet til:
e Merkevarebygging
e Motivasjon/engasjement
e Nettverksbygging
S9: Har du noen eksterne mal ved dine sponsorat?
- Huvilke evt?
- Hva hdper du a fa ut av sponsorat sett bort ifra egen utvikling?
- I hvilken grad har du malsetninger ved et sponsorat knyttet til:
e Finansielle midler
e Tjenester
e Produkter
S10: Kan du rangere de ulike malsetningene i grad av hvor viktige de er for & innga
et samarbeid med en bedrift?
S11: Er noen mal mindre viktige for deg?
T4: Aktivering av sponsorat
S12: Aktiverer du sponsoratene dine pa noen mate?
- Isafall hvordan?
S13: Er du bevisst i hvordan du aktiverer, men ogsa promoterer sponsorene dine?
S14: Gjgr du deg noen tanker om hvordan du kan vaere med pa a utvikle bedriften(e)
som sponser deg?
S15: Hvor viktig er det for deg at sponsorene dine aktiverer sponsoratet internt eller
eksternt? Hvorfor/hvorfor ikke?
T5: Kvaliteter ved sponsor
S16: Er det noen bedrifter som er mer eller mindre aktuelle for deg a ha som dine

sponsorer?
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- Hvorfor?
S17: Er det viktig for deg at det er stor grad av fit/samsvar mellom deg og bedriftene

som sponser deg?
S18: Tenker du over hvilke signaler du sender til dine tilhengere ved & innga

forskjellige sponsorat?
- Hva gnsker du/gnsker du ikke a formidle?
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