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Sammendrag

Sponsing er en gkende markedsaktivitet, som blir mer og mer brukt som et
kommunikasjonsverktay for at bedrifter skal kunne na sine malgrupper. Dette, kombinert med
at fotball er en av de mest populere idrettene i verden og i Norge, gjer at temaet er interessant
a spesialisere seg i. | Norge har fotballen slitt med darlig rykte og omdgmme siden
storhetstiden pa 1990- og starten av 2000-tallet. Det har veert «kult» & snakke ned norsk
fotball. Allikevel har aktivitetstallene og sponsorinntektene veert svert haye.
Sponsorinntektene i fotballen er hgyere enn mange andre populaere norske idretter, som blant
annet handball og langrenn, som «alle» liker og er positive til.

Formalet med oppgaven er a fa et innblikk i hvordan norsk fotball har klart & posisjonere seg
som en ener innenfor sponsing i norsk idrett og innenfor sponsing generelt. Dette gjares
gjennom & sammenligne svarene fra rapporten til Sponsor Insight med funn fra ulike klubber,

forbund og sponsorer.

Rapporten til Sponsor Insight viser at norsk fotball tar 33 % av den totale sponsorkaka i
Norge, og viser tydelig hvilken maktposisjon fotballen har. For a fa en bredere forstaelse av
hvordan og hvorfor, har jeg gatt i dybden pa fire forskjellige klubber av ulike starrelse, to
forbund og ni forskjellige sponsorbedrifter. | intervjuene kom det frem at klubbene har relativt
like strategier inn mot sponsormarkedet; hgy eksponering, de jobber malbevisst om & utvikle
gode nettverksarenaer for sine partnere i tillegg til at de tar samfunnsansvar ved a engasjere
seg i samfunnet rundt klubben. Bedriftene som ble intervjuet hadde ogsa mange av de samme
malene gjennom sine sponsorater. Dette gikk i hovedsak ut pa eksponering, nettverk,

omdgmme og samfunnsansvar.

Studien konkluderte med at det er mange grunner til hvordan og hvorfor en bedrift burde
sponse, men at det er innenfor fotballen man nar den sterste malgruppen og publikumet
gjennom dens enorme popularitet. Fotball er den idretten med hgyest aktivitetstall, hgyest
publikumstall og mest TV-tid, og star sveert sterkt i de lokale byene og kommunene over hele

landet.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Norsk fotball har slitt i arevis med darlige resultater, rykte og omdgmme, men det har likevel
vist seg at klubbene tiltrekker seg store sponsorer, gjerne pa bekostning av andre idretter.
Siden 1990-tallet og starten av 2000-tallet har norsk fotball hatt en sportslig nedadgaende
kurve, bade nar det kommer til landslag og klubblag. Selv om den sportslige trenden har veert
negativ, eller i bestefall middelmadig, sa har bade klubbene og fotballforbundet posisjonert
seg som svert populeare sponsorobjekter. Mens individuelle idrettsutgvere sliter med a fa
hjulet til & ga rundt klarer fotballklubbene & opprettholde store budsjetter ar etter ar gjennom a
tiltrekke seg naringslivet til & sponse. | en rapport utviklet av Sponsor Insight (2017) fremgar
det at det norske sponsormarkedet i 2017 var pa totalt 4,8 milliarder kroner, der fotballen stod

for hele 33 % av sponsorpotten.

| denne oppgaven skal jeg se pa hvordan norske fotballklubber har posisjonert seg som et
sterkt sponsorobjekt i Norge ved a se pa arbeidet klubbene legger ned for a tiltrekke seg
sponsorer, og hvordan og hvorfor naeringslivet sponser fotballklubber. I tillegg skal jeg se pa
forskjellen mellom de to stgrste lagidrettsforbundene — Norges Fotballforbund og Norges
Handballforbund. Malet er & fa et helhetlig bilde av hvordan norsk fotball har klart a etablere
seg som det mest populzre sponsorobjektet i Norge ved a se pa sponsing fra begge sider av
bordet. De utvalgte klubbene er Sarpsborg 08, Valerenga Fotball, Kristiansund Ballklubb og
Stabak Fotball, og samarbeidspartnerne jeg har forsket pa er Stetvig Hotel, J.I. Bygg, Pretec,
Escape Travel, OBOS, Adidas, Slatlem, Smartfish og Sparebank 1 @stlandet.

1.2 Personlig begrunnelse for valg av tema

| bacheloroppgaven min forsket jeg pa to fotballklubber, Stabaek Fotball og Baerum
Sportsklubb, for & se hvordan disse klubbene aktivt jobbet ut mot markedet og hvordan
markedet oppfattet disse klubbene. Stabak holder til i Eliteserien, mens Barum, pa
daveerende tidspunkt, var i OBOS-ligaen. Jeg gnsket & undersgke hva som var arsaken til at de
enkelte sponsorene valgte & sponse klubbene og hva de gnsket a fa ut av sponsoratet. Funnene
mine var oppsiktsvekkende. Mens klubbene hadde konkrete planer for hvordan de skulle
tiltrekke seg og beholde sponsorer, var det ingen av sponsorene som hadde noen som helst

form for & male om sponsingen var suksessfull eller ikke. En gjenganger hos alle var



internmarkedsfgring og at fotballen har hgy eksponering, men ingen klarte a gi noen konkrete
svar pa om det ga bedriften noe verdi eller avkastning. | denne oppgaven skal jeg ga enda mer
i dybden pa temaet ved & se pa om klubbene har utviklede strategier for a skaffe og ta vare pa
disse sponsorene, om sponsorene har noen spesifikke mal for et slikt sponsorat og hvordan
disse eventuelt henger sammen. Ved a skrive en masteroppgave innenfor dette temaet far jeg
anledning til a forske pa flere klubber og flere bedrifter, noe som kan gjere at jeg far et klarere

bilde enn det jeg satt igjen med etter bacheloroppgaven.

1.3 Formalet med oppgaven

Jeg har i lengre tid vaert interessert i hva som gjer fotball til et populaert sponsorobjekt.
Formalet med denne oppgaven er a se pa hva klubbene gjer for a tiltrekke seg sponsorer og
hvorfor organisasjoner velger & sponse fotballklubber. Det finnes mye teori om hva sponsing
er og hvorfor sponsing kan veere bra for en bedrift, men det finnes lite, om i det hele tatt noe,
om hvorfor dette fungerer i praksis i Idretts-Norge. | tillegg til det overordnede malet ved
prosjektet gnsker jeg a fa svar pa hva klubbene kan gjgre for a ivareta sponsorene over tid
gjennom 4 tilfredsstille de malene organisasjonene har innenfor sponsing. Dette kan veere
interessant for samtlige klubber i Norge og for organisasjoner som bruker millioner av kroner
pa en klubb uten & vaere sikker pa hva de far igjen av et slikt sponsorat. Selv om temaet i
denne oppgaven handler om sponsing i fotballen, kan funnene ogsa veere av interesse for flere
idrettsklubber, lag og foreninger. Hvordan klarer fotballklubbene a tiltrekke seg naringslivet?
Hva kan andre sponsorobjekter fra andre idretter leere av fotballen? Bruken av sponsing som
et kommunikasjonsverktgy for a styrke merkevaren blir mer og mer vanlig hos bedrifter, og
for & forsta viktigheten av dette er malet & kunne se hvilken effekt en bedrift far av et

sponsorat med én eller flere fotballklubber..

Jeg har valgt a fokusere pa fire klubber i den norske Eliteserien og ni bedrifter som sponser en
eller flere av disse klubbene. | tillegg har jeg forsket pa Norges Fotballforbund og hvordan de
jobber med og mot sponsormarkedet. For & fa noe sammenlignbart har jeg gjort det samme for
det nest starste lagidrettsserforbundet, Norges Handballforbund. De utvalgte klubbene er av
forskjellige starrelser, har forskjellige bakgrunner og kommer fra forskjellige byer, noe som
gjer at svarene fra klubbene kan generaliseres, som igjen gjer at man kan sitte igjen med en

bredere forstaelse av hvordan det jobbes i Fotball-Norge.



1.4 Problemstilling

Denne oppgaven skal hovedsak ga i dybden pa hvordan fotballklubber markedsfarer seg selv
ut mot markedet, og hvordan markedet oppfatter klubbene. Ved & kombinere dette far man et
klarere bilde pa hvorfor fothallen er et populart sponsorobjekt. Jeg skal se pa hvordan
klubbene aktivt jobber for a tiltrekke seg partnere, tilfredsstille dem og hvordan de klarer &
bevare de over tid. Samtidig ensker jeg a se hvorfor bedrifter faktisk gnsker & sponse en
klubb, hvilken verdi de ser i et slikt sponsorat, hva de gnsker a sitte igjen med og om de har
noen form for & male om investeringen gir avkastning. Dette er et tema som ma undersgkes
empirisk, noe som er avgjgrende for utformingen av problemstillingen. Jeg har formulert

fglgende overordnede problemstilling:

«Hva gjar norsk fotball til et populaert sponsorobjekt?»

For & fa svar pa den valgte problemstillingen er det en rekke delproblemstillinger som ma

belyses.

Fotballklubbene:

e Hvordan gnsker klubbene a fremsta utad?
e Hva spiller klubbene pa for a tiltrekke seg sponsorer?
e Hvordan jobber klubbene for a tilfredsstille og bevare sponsorer?

e Hva gjer klubbene for & oppfylle sponsoratene?

Sponsorer:
e Hvorfor sponser en bedrift en fotballklubb?

e Hva gjar en fotballklubb spesiell i forhold til andre sponsorobjekter?
e Hva er malet til sponsoren?
e Hva sitter sponsorene igjen med etter et slikt sponsorat?

e Har sponsorene noen form for maling av sponsoratet?
Det er sarlig hva bedriftene ser pa som verdien av et slikt sponsorat som blir spennende &

undersgke, og om dette samsvarer med det klubbene jobber med for a gjare seg attraktive.

Rapporten til Sponsor Insight baserer seg pa mye fakta om sponsing, men ikke ngdvendigvis
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om hva og hvorfor det er som det er. Dette skal denne oppgaven ta for seg gjennom a ga mer i
dybden pa utvalgte sponsorer.

1.5 Oppgavens struktur og disposisjon

Kapittel 1 starter med a redegjere for oppgavens tema og presentasjon av problemstillingen. |
kapittel 2 presenteres og draftes relevant teori som ender opp i de forskningsspgrsmalene som
jeg ensker a undersgke. | kapittel 3 presenteres de metodiske valgene som er relevante for
oppgaven, mens kapittel 4 og 5 tar for seg analysen av innsamlede empiri mot teorien og en
drafting av dette. Kapittel 4 tar for seg analysen fra klubbene og forbundene, mens kapitel 5

handler om sponsorene. | kapittel 6 kommer konklusjonen av funnene.

Teoridelen i oppgaven baseres pa hva sponsing er og hvilke fordeler som kommer ved a bruke
sponsing som et kommunikasjonsverktgy. Denne delen tar i hovedsak for seg hvordan
sponsing fungerer for en bedrift — og hvordan dette kan hjelpe bedriften & oppna gnsket
konkurransefortrinn, avkastning og/eller andre malsettinger. Avslutningsvis i teorikapittelet
kommer konkrete tall fra Sponsor Insight pa hvordan norsk fotball er kontra andre
sponsorobjekter, og det er rundt disse tallene oppgaven bygges opp mot for a se hvorfor de er
som de er. Hvordan arbeider klubbene og hvordan far sponsorene effekt av et sponsorat? |
analysedelen av oppgaven kommer det beskrivende analyser av klubb, forbund og sponsor,
der relevant teori knyttes opp mot disse funnene. Samsvarer klubbenes arbeid med hva

sponsorene sgker etter for & oppna sine mal?
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2.0 Teori

Dette kapittelet presenterer de teoretiske perspektivene som legges til grunn for oppgavens
undersgkelse, analyse og diskusjon. Formalet med denne studien er & undersgke hvordan
klubber jobber inn mot sponsormarkedet og belyse hvorfor norske bedrifter investerer i
sponsing av fotballklubber. Hensikten er a gi en bredere forstaelse av sponsing som en del av
markedsfaringsmiksen og de avgjgrende motivene som ligger bak investeringene for a se
hvorfor det er hensiktsmessig for en bedrift a sponse en fotballklubb. For a fa en helhetlig
forstaelse av dette fenomenet ma man ha en grunnleggende forstaelse av hva sponsing er,
hvordan det fungerer, hvorfor man gnsker a gjare dette, og hva man kan fa ut av det. Videre
ma man undersgke mer konkrete teorier om sponsing innenfor idrett og i Norge. Dette blir i
stor grad knyttet opp til rapporten fra Sponsor Insight (2017).

2.1 Hva er sponsing?

Hvordan man skal definere sponsing har vert en debatt helt siden man startet a forske pa
fenomenet pa 80-tallet (Meenaghan, 1983). Etter konseptuelle diskusjoner der man har forsgkt
a skille sponsing fra reklame pa den ene siden og filantropi/veldedighet pa den andre siden,
enes na de fleste om at sponsing dreier seg om gjenytelser og kommersielle mal pa lik linje

med andre kommunikasjonsverktgy i merkevarebyggingen (Skard, 2011).

Det finnes ingen klar definisjon pa sponsing, og det kan bli definert pa ulike mater.
Meenaghan (1991, s. 36) definerer sponsing som «an investment, in cash or kind, in an
activity in return for access to the exploitable commercial potential associated with that
acitivity». Sponsing er derfor sett pa som en organisasjons investering i en aktivitet, altsa i et
sponsorobjekt, i retur for & utnytte gnskede forretningsmessige fordeler knyttet til sponsoratet.
Sponsing er et strategisk verktgy som markedsfarere vurderer pa samme niva som andre
kommunikasjonsverktay som reklame, salgsfremmende kampanjer eller direkte salg, og kan
brukes til & oppna «en posisjon for baerekraftig konkurransefortrinn» (Amis, Pant & Slack,
1997, s. 81). Sponsing kan ogsa defineres som «a gi finansiell statte til en enhet, som kan
vaere et individ, en organisasjon eller en gruppe, for & la denne enheten fortsette sin
virksomhet, samtidig som man kan dra nytte av denne assosiasjon for a gke sitt image og
forbrukerbevisstheten av firmaets tilbud» (d”Astous & Bitz, 1995). Sponsorpublikumet kan
veere navarende eller potensielle kunder, allmennheten, arbeidskraften, naringslivet,

leverandgrer og ikke minst interessenter (Crowley, 1991).
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Sponsing er delt inn i tre deler; sponsor, sponsorobjekt og sponsorat. En sponsor er bedriften
som sponser objektet med penger, produkter eller tjenester. Et sponsorobjekt er en person, et
lag, et arrangement eller lignende som mottar stgtte fra en sponsor. Et sponsorat er den
konkrete avtalen som fastsetter hva sponsor og sponsorobjekt skal yte for hverandre og
avtalens innhold (Samuelsen, Peretz & Olsen 2016, s. 416-417).

2.2 Sponsing — en viktig del av markedsfgringsmiksen
For markedsfaring av et produkt eller en tjeneste har man markedsfgringsmiksen. Denne
bestar av «de fire P-er». | dette avsnittet ser vi pa hvordan sponsing har blitt en viktig del av
markedsfaringsmiksen. De «fire P-er» er som fglger:

e Produkt — Hva varen eller tjenesten egentlig er.

e Pris— Hva som er «riktig pris» pris.

e Promosjon — Altsa markedskommunikasjonen. Reklame, sponsing osv. som gir

fortgang i kunders adapsjonsprosess.

e Plass — Distribusjonskanaler.

Meenaghan (2001) anser kommersiell sponsing som et av de raskest voksende omradene av
markedsfaringsaktiviteter i dag. Han angir videre at selv om forskning pa sponsoreffekt viser
at medieeksponeringsovervakning er den mest brukte metoden for sponsorevaluering, er
sponsorens merkenavnsbevissthet og forening med sponsorobjektet ogsa ansett som viktige

indikatorer for sponsoreffekten.

Sponsing har utviklet seg fra a ikke bare vare et kommunikasjonsverktgy for amatgrisme og
opportunisme, men til & bli en viktig og nyttig del av det interne og eksterne bedriftskonseptet
(Brown, Pope, & Voges, 2003). Sponsing er et verktay som er en del av kommunikasjonen i
markedsfaringen med det endelige malet om a selge. Sponsing tillater malrettet handling og

hjelper med & styrke merkevaren og dens image (Derbaix & Lardinoit, 2001).

| dag inkluderer mange organisasjoner sponsing i deres kommunikasjonsstrategi. Studier har
vist at bedrifter, for & oppna en gunstig endring i holdningen til merkevaren, burde styrke
merkevarebildet ved & overfgre positive assosiasjoner til sponset arrangement, lag, forening
eller lignende, og for & gke og styrke bevisstheten, bruke mer sponsing som et verktgy for a na

malene sine (Pitts & Slattery, 2004). Bedrifter som sponser opptil flere markedsstrategier, og
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85% av bedriftene ser pa sponsing som en viktig del av markedsstrategien (Chebli & Gharbi,
2014). | fglge Tripodi (2001) er sponsing et integrert element i businesskommunikasjon, og at
det er det elementet som har starst utvikling sammenlignet med gvrige
kommunikasjonsverktay. Likevel forklarer han at sponsing, for a fa en starre innvirkning, ma
bli innlemmet med de andre elementene i markedsfaringsmiksen. Sponsing kan ikke erstatte
andre metoder av markedskommunikasjon som reklame, salg, promotering, PR eller annen
kommunikasjon, men ma ses pa som et redskap som kan komplementere dem. Sa selv om
sponsing kan vaere med & gke bevisstheten og omdgmme til bedriften, er det fortsatt uklart
hvorvidt bruken av sponsing som en strategisk utnyttelse faktisk gir bedriften
konkurransefortrinn eller har en innflytelse pa kundens kjgpsintensjoner (Theofilou,
Ventoura-Neokosmidi & Neokosmidi, 2009).

Sponsing virker som «eksponeringseffekt», noe som i korthet gar ut pa at eksponering bygger
preferanse for det som blir eksponert, ogsa selv om mottakeren ikke vet hva det dreier seg om,
det vil si selv om et navn eller gjenstand er totalt ukjent. Denne mekanismen er den
grunnleggende psykologiske plattformen for sponsing (Thjgmge, 1996). Selv om sponsing, og
dens saertrekk, ofte sammenlignes med annonsering og reklame finnes det ifglge Meenaghan

(2005) synlige forskjeller. Dette inkluderer blant annet:

1. Gjensidig utbytte — Sponsing defineres ofte i form av utbytte til bade sponsor og
sponsorobjekt, mens annonsering kun gir utnytte til bedriften.

2. Interaksjon med konsumenten — Sponsing inneberer starre emosjonell involvering
mellom objektet (klubb/lag) og konsumenten (supporter).

3. Kommunikasjonsprosessen — Annonsering og reklame er en direkte, verbal og visuell
kommunikasjonsmetode, mens sponsing baserer seg mer pa refleksjoner over

sponsorobjekt for & skape merkebevissthet og imageoverfaring.

Medieeksponering har blitt identifisert som en ngkkelfordel for idrettssponsing fordi de sgrger
for merkevareeksponering og merkebevissthet (Muller & Roberts, 2008). Ifglge Liu,
Srivastava & Woo (1998) sa er gkt merkevarebevissthet hovedmalet til 93% av alle selskaper
som driver med idrettssponsingsaktiviteter. Eksponeringsmulighetene gjennom diverse

mediekanaler er enorme som falge av at idrett, og spesielt fotball, er sa populaert i Norge.
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2.3 Mal og fordeler ved sponsing
Nar man velger a bruke ressurser pa sponsing ma man ha noen mal og fordeler man gnsker a
oppna. Dette kan variere fra bedrift til bedrift. Sandler & Shani (1993) deler sponsormal inn i
tre hovedgrupper:

e Brede bedriftsmal (mal relatert til bedriftens image)

e Markedsmal (merkevarefremmende og gkt salg)

e Mediemal (nd malgruppen/markedet i diverse mediekanaler)

Meenaghan (1991) beskriver prosessen til et foretak som sponser over tre nivaer av mal for
sponsing av deltagelsen. Det farste nivaet er at man donerer penger til et sponsorobjekt for a
fa oppmerksomhet, men uten mer sofistikerte mal og kriterier for valg av sponsorobjekt. Pa
neste niva utvikler sponsoren mer spesifikke mal og blir mer interessert i & oppna avkastning
pa sin investering, mens foretaket pa det tredje nivaet inntar rollen som en impresario, falgelig

en som er veldig engasjert i og kontrollerer aktivitetene.

Tidligere har sponsing blitt sett pa som en tilnaerming for a na starre konsumentgrupper, mens
man na ser pa dette pa en mer strategisk og helhetlig mate der sponsing er en allsidig
plattform for kommunikasjon og for & engasjere flere interessentgrupper (Meenaghan, 2013,
s. 387). Gran & Hofplass (2007) hevder at de gkonomiske motivene for sponsing i all
hovedsak handler om & styrke konkurransedyktigheten til sponsoren, bidra til sponsorens
kjennskap og image, i tillegg til & ke sponsorens inntekter. Dette forsterker Crompton (2004)
og Shank (2009) ved a forklare at hovedformalet med all sponsoreringen til slutt ma veere a
gke salget. Mulighetene for gkt salg, gke selskapets image og/eller na malgrupper/markeder
vil veere mulig dersom bedriften blir eksponert gjennom forskjellige kanaler. Derfor er gkt

synlighet og merkevarebevissthet ofte malet til sponsoren.

Publikum Mal Effekter

General public Corporate citizenship Enhenced corporate image
Corporate social Goodwill generation
responsibility

Internal staff Corporate culture Enhanced staff pride, moral
Corporate image Image building

Politicians/Regulators Corporate hospitality Entertainment provision,
Goodwill generation Relationship building,

Lobbying aid/platform

Shareholders Omnipresence Reassurance

Visibility
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Suppliers Relationship management Improved business

(Materials, Finance) relationships

Trade buyers (Dealers, Relationship management Improved business

Wholesale, Retail) relationships

Target market Brand exposure Awareness building
Brans/sponsorship Drive brand value
association Attitude change

Self/Peers « Chairman’s choice » Status-reinforcement
Personal enhancement Ego-fulfillment

Tabell 1: Sponsing — publikum, mal og effekter (Meenaghan, 2005, s. 247)

Som tabellen viser, har sponsing mange forskjellige mal og mulige effekter ved seg. Dette
viser hvor allsidig sponsing er og at det er en nyttig aktivitet som en bedrift kan benytte seg
av. Som Meenaghan (1991) forklarte har alle de forskjellige malene ved sponsing noe nytte
ved seg, og kan utvikles over tid til & bli noe mer enn bare veldedighet og merkekjennskap
som ofte er starten pa et sponsorat. Pa et hgyere niva kan det bli utviklet til mer spesifikke
businessmal som bade krever avkastning og det a forbedre bedriftens image, troverdighet og

relasjonsbygging.

2.4 Forutsetninger for gkt effekt av sponsing
Framnes, Pettersen & Tjomge (2006) forklarer at det er fire faktorer som kommer i spill nar
det skal males effekten av sponsingen. Disse er:

e Hendelsens status - hvor stor begivenheten (klubben) er

e Den offentlige interessen i personen eller klubben som er sponset

e Om det er en naturlig sammenheng mellom sponsoren og sponsorobjektet

e Holdningen til sponsoren - jo sterkere sponsorens merkevarekjennelse er, desto mer

kan de fra ut av sponsoratet

Disse fire forholdene ma ses i sammenheng med hvem og hvor mange som blir eksponert for
sponsoratet. Mange bedrifters valg av a sponse er i dag basert pa egne falelser, og de fleste vil
si ja hvis de kan se en klar avkastningsmulighet pa investeringen (Framnes et al., 2006).

Ifalge Thjemge (2010) sponser bedrifter ulike idrettslag, arrangementer eller personer for &
oppna gkt salg, skt oppmerksomhet, bedret holdning hos kunden knyttet til merket og interne
fordeler. Videre forklarer han at sponsing har gatt fra & handle om gaver og «veldedighet» til a

bli et kommunikasjonsverktay med krav om avkastning.
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| Theofilou et al., (2009) sin artikkel om maling av effekten av sponsing pa forbrukernes
kjepsintensjon fremgar det at det fortsatt ikke er klart hvorvidt sponsing som et
kommunikasjonsverktgy utgjer offentlige forhold eller en markedsstrategi. Det som kommer
frem, er at offentlige forhold og sponsing er en del av en bredere markedsfaringsmiks.
Likevel ser det ut til at denne mangelen pa avklaring faktisk har veert en hindring for
forskningsutviklingen pa sponsing de senere arene. Til tross for dette har artikkelen sett pa
hvordan effekten av sponsing pavirker kjgperen. Det konkluderes med at sponsing er mer
effektivt nar sponsorobjektet handler om sport og nar sosial falsomhet betyr noe. Den
viktigste arsaken til at en bedrift sponser er a) bedriftens egen promotering, b) gkning av
bevisstheten, og ¢) omdgmmeutvikling. De kom ogsa fram til at forbrukeradferden mot
sponsorens produkt eller produktet til en bedrift som ikke sponser lenger ikke har sa stor
innvirkning pa forbrukeren. Det vil si at hvis en kunde ikke finner det han eller hun gnsker
hos sponsorbedriften sa vil vedkommende kjgpe produktet eller tjenesten hos konkurrenten.
Fra den statistiske analysen ble det indikert at det er en sammenheng mellom a) kjgnn og mal
for sponsing, b) sponsormal og kjgpsintensjon, c) sponsormal og opprettelsen av
konkurransefordeler og d) innsats til a skape velvilje og relasjoner med forbrukerne
(Theofilou et al., 2009). Konklusjonen blir da at sponsing vil vaere med a pavirke forbrukeren,
men hvis vedkommende ikke finner hva han eller hun gnsker seg hos den foretrukne

bedriften, sa vil de fleste kjgpe det de trenger hos konkurrenten.

2.5 Fit og assosiasjoner
Sammenheng, eller fit, i sponsorsamarbeid kan fanges opp ved & se om sponsor og objekt
passer sammen, og om det er en logisk forbindelse mellom partene. Man kan male fit ved &
undersgke spesifikke underliggende dimensjoner for samsvarsvurderingene (Skard, 2011). En
mate & gjere dette pa er & fange opp overlapping mellom ulike typer assosiasjoner mellom
sponsor og objekt. Skard (2011) trekker frem:
e Funksjonell fit: Samsvar mellom fysiske attributter ved sponsorens produkt og
utgveres/publikums forbruk.
e Symbolsk fit: Abstrakte og symbolske aspekter ved sponsor og sponsorobjekt som
gjer at publikum synes at de passer sammen.

e Geografisk fit: Dersom sponsor har en geografisk tilknytning til sponsorobjektet.
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Sponsing er hva det er, nettopp fordi merket er plassert i objektet sin kontekst. At stimulus
(sponsor) blir pavirket av den konteksten (sponsorobjekt) den blir eksponert i, er et veletablert
fenomen. Men mindre sponsing kan vurderes som et middel for a oppna synlighet i markedet,
er assosiasjonen mellom sponsor og objekt selve grunnideen og utgangspunktet for
sponsorvirksomheten (Skard, 2011).

2.6 Sponsing og merkevarekapital

David A. Aaker (1991, s.15) definerer merkevarekapital som et sett av merkevarefordeler og
forpliktelser knyttet til merke, navn og symbol, som legger til eller trekker fra verdien av et
produkt eller en tjeneste. Dette gar ut pa hvordan en bedrift maler effekten av sponsoratet
gjennom aksjekurser, kontantstrgm, utsalgspris og/eller fremtidig fortjeneste.
Bedriftssponsing blir brukt av markedsfarere som et instrument for a gke merkevarekapitalen
gjennom a gke kjennskapen og skape positive merkeassosiasjoner hos kunder og forbrukere
(Gwinner & Eaton, 1999). Bedrifter som gnsker & markedsfare seg mot spesifikke malgrupper
kan ha nytte av a etablere et samarbeid med et objekt som er populaert hos denne malgruppen.
Dette kan veaere med pa a skape positive assosiasjoner til bedriftens merkevare hos denne
malgruppen. Gwinner & Eaton (1999) stgtter denne teorien; «I disse tilfellene blir de
eksisterende assosiasjonene som holdes i forbrukerens minne angaende en kjendis eller
sportsbegivenhet knyttet i minnet til den sponsende merkevaren. | hovedsak blir bildet av

kjendisen eller sportsbegivenheten overfart til merkevaren» (s. 47-48).

| en persons minne er merkeassosiasjonen etablert gjennom skjema eller informasjonsnoder
som linker trekk som attributter, fordeler og holdninger til et merke. Samlet komponeres disse
assosiasjonene i et skjematisk nettverk i minnet (Keller, 1993). Et sponsorats evne til &
formulere og understreke assosiasjoner innenfor et merkes skjematiske nettverk gir
muligheter til & endre, justere eller styrke merkevarekapitalen basert pa oppdatering av

behandling av attributter, fordeler og holdninger (Keller, 1998).

Det finnes ulike teorier om hvordan man pa best mulig mate overfgrer holdninger og
assosiasjoner fra objekt til sponsor. Gwinner & Eaton (1999) mener at det kommer an pa
hvordan man ser pa objektet. Er det klare likheter mellom objektet og sponsorens produkt
eller tjeneste? For at det skal veere mulig & gke merkevarekapitalen til en bedrifts produkter
eller tjenester ma det ligge en fit og positive assosiasjoner til grunn. Dette tar oss tilbake til

Skard (2011) sin teori om de tre forskjellige assosiasjonene mellom objekt og sponsor. Hvis
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ingen av disse punktene er oppfylt vil man stort sett se pa sponsoratet som en gave,

veldedighet eller samfunnsansvar.

2.7 Nettverks- og relasjonsbygging

En vesentlig del av sponsing, som det finnes lite konkret teori pa, er nettverk og
relasjonsbygging. En av hovedarsakene til hvorfor bedrifter gar inn og sponser i dag er a fa
tilgang til «sponsorpoolen», eller nettverket til objektet. En sponsorpool er en sammensetning
av ulike bedrifter som alle sponser samme aktivitet. Malet med slike sponsorpooler er at

bedriftene kan skape relasjoner til andre bedrifter.

B2B-markedsfering (business-to-business) er studiet av markedsfgring mellom kommersielle
organisasjoner og utelukker typiske sluttbrukere av produktet eller tjenesten av interesse.
Imidlertid kan forbrukeren ha en betydelig innvirkning pa B2B-forholdet gjennom
ettersparselen for produktet eller tjenesten gjennom distribusjonskanalen (O”Reilly, Heslop &
Nadeau, 2011). B2B-salg er omtrent ti ganger starrelsen av B2C (business-to-consumer) pa de
fleste beregninger (Doua & Chou, 2002). Overvekten av B2C-markedsfering og teorier
skyldes at det vises enklere og tydeligere gjennom forbrukerens varer og kjgpsvaner. B2B kan
veere potensielle og fremtidig samarbeid som kan fare til salg pa sikt, og som er vanskeligere
a male effekten av. Sportsbransjen, der hovedparten av sponsing investeres, har utviklet seg til
en global virksomhet der B2B er veldig viktig. Likevel er dette lite omtalt i

sportsmarkedsferingslitteraturen (O Reilly et al., 2011).

2.8 Internmarkedsfgring

Internmarkedsfaring, eller internkultur, er i denne sammenheng hvordan man utnytter
sponsing til & markedsfgre bedriften internt ovenfor sine ansatte. | dagens sponsing er dette et
sentralt punkt. Hvordan skal en bedrift klare & veere suksessfullt eksternt hvis de ikke har

suksess internt?

Grimes og Meenaghan (1998) gjennomfarte en undersgkelse av en irsk bank om hvordan man
kan na frem til egne ansatte ved sponsing. Undersgkelsen gikk ut pa at de malte hvor mange
av de ansatte i bedriften som; 1) fgler en stolthet til banken pa grunn av sponsoratet, 2) faler at

banken er en attraktiv arbeidsgiver, 3) far gkt interesse for arrangementet/objektet som banken
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sponser, 4) faler stolthet til sponsorobjekt knyttet til kunst, 5) faler stolthet til sponsorobjekt
knyttet til sport, og 6) sammenligning med konkurrenters sponsorstrategi.

Undersgkelsen viser at sponsing pavirker stoltheten hos de ansatte i stor grad. Det var hgy
grad av stolthet knyttet til at bedriften sponset bade sport og kunst.

Grimes og Meenaghan (1998) forklarer videre at positive beskrivelser av en organisasjon til
deres egne ansatte kan pavirke de ansattes holdninger i form av & gke moralen og en positiv
internkultur. Derfor er det vesentlig at de ansatte i bedriften vet hvem bedriften sponsor,
gjerne gjennom at sponsorobjektet kan bli brukt og utnyttet til forskjellige formal. For at
bedriften skal klare a fa positive virkninger ma det vaere en sammenheng mellom bedriften og
sponsorobjektet. Grimes & Meenaghan (1998) uttaler pa s. 71 fglgende:

«Et spesielt viktig laeringspunkt som kommer frem fra denne forskningen er at
verdiene som ligger i en aktivitet, ligger i oppfatningen av aktiviteten. Dette er en
kritisk faktor som ligger til grunn for valget av sponsing. Samlet har sponsing
kapasitet, hvis det velges og utfares riktig til 4 na alle bedriftsrevisjoner og i
bedriftsmarkedet, kan det vaere et svaert gunstig verktay».

For & oppna en sterk internkultur der de ansatte er stolte av a jobbe for bedriften ma
sponsorobjektet ha et godt image og gode verdier som de kan relatere seg til. Filosofien med
«ansatte fgrst, kunder nummer to» har blitt et anerkjent uttrykk. I trad med denne
oppfatningen, og som et resultat av gkende sponsorutgifter, har presset for a rettferdiggjere
selskapenes sponsorinvesteringer gkt, og firmaet har begynt & se sponsing som en strategisk
plattform som kan adressere en rekke interessentgrupper (Meenaghan, 2013).
Bedriftssponsoren sine ansatte har blitt en viktig malgruppe for sponsing, og bedrifter ha
begynt & behandle sponsing som et internmarkedsfaringsverktgy for a engasjere sine ansatte.

Innenfor idrett kan dette veere gjennom arrangementer, konkurranser, billetter og mye mer.

2.9 Sponsing innen idrett og fotball
Oppgaven har frem til na gitt en innfaring i hva sponsing er og hvordan dette kan utnyttes for
a oppna en bedrifts’ mal. I det felgende skal det sees hen til hvordan man kan bruke

idrettssponsing, med fokus pa fotball, som et markedsfaringsverktay.

Idretten har stor oppslutningen i samfunnet, enten i form av deltakelse eller interesse.
Idrettssponsing nar derfor ut til folket. Det gir hgy eksponering, og slik sett gkt kjennskap til
sponsorbedriften (Gran & Hofplass, 2007). Lin & Lin (2008) stgtter opp under dette med a
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forsterke at idrett er et lsannsomt omrade for sponsorinvesteringer pa grunn av
sportsinteressertes sterke kobling og lojalitet til enheten, samtidig som man kan kommunisere

med et stort publikum.

Bruken av sponsing som et kommunikasjonsverktey gker i Norge og i resten av verden. Fra
OL i Sydney i 2000 til OL i London i 2012 gkte det totale sponsorbudsjettet fra 3.6 milliarder
kroner til naermere 6.2 milliarder kroner (Thjegmoe, 2010). Nar sa store pengesummer er
involvert blir sponsing automatisk et viktig tema for en bedrift. Thjgmge (2010) viser til at
nermere 10 % av et selskaps kommunikasjonsbudsjett gikk med til sponsing i 2010, og at
32.6 % av den totale sponsingen gikk med til & sponse idrett i ulike varianter. Men lgnner det

seg for en virksomhet a sponse idrettsenheter?

Filis & Spais (2012) gjorde en studie som testet effekten av sponsing pa aksjekursen. De
undersgkte 2612 daglige aksjeavkastninger fra 28 firmaer som sponset 9 arrangementer
mellom 2000-2009, blant annet de olympiske leker og verdensmesterskapet i fotball. Dataen
dekket perioden fire maneder for arrangementer, det faktiske tidsrommet for arrangementet og
fire maneder etter arrangementets avslutning. Resultatet av studien indikerte at den daglige
avkastningen og de daglige aksjesvingningene endret seg positivt under og etter
arrangementet i forhold til kursen for arrangementene. Et annet lignende gjennomfart studie
(Reiser, Breuer, & Wicker, 2012) gikk ut pa & se hvordan annonseringen av idrettssponsing
pavirket aksjekursen pa sponsorer rundt om i verden. Deres data dekket annonsering av
idrettssponsing initiert mellom 1999 og 2010 med forskjellige idretter som resulterte i 629
annonseringer og et vindu (-3, +3) som var dager rundt annonseringsdatoen. Resultatet av

studien viste at annonsering av idrettssponsing hadde positiv innflytelse pa aksjekursen.

Som Gran & Hofplass (2007) nevnte er idrettssponsing en smart og effektiv
kommunikasjonsmate pa grunn av idrettens store oppslutning, enten gjennom deltakelse eller
interesse hos befolkningen. Fotball er ikke bare den mest populare idretten pa verdensbasis,
men ogsa i Norge. Dette gjer at eksponeringsmulighetene er store uansett hvor man befinner
seg. En av arsakene er at fotball er den idretten i Norge med Klart flest aktive utgvere
sammenlignet med andre idretter. I1fglge Norges Fotballforbund sin rapport fra 2018 (NFF,
2019) var det 377 841 aktive fotballspillere i Norge i 2017 fordelt pa 29 188 fotballag. Dette

er unike tall for en nasjon med i underkant av 5 millioner innbyggere der 1 571 181 er
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registrert som aktive idrettsutgvere (NIF, 2016). Pa andre og tredjeplass finner vi Norges
Skiforbund og Norges Handballforbund med 154 608 og 127 572 aktive utgvere.

2.10 Det norske sponsormarkedet

| 2017 ble det brukt 62,7 milliarder dollar pa sponsing globalt. Dette var en gkning pa 4,3 %
fra 2016. Nord-Amerika (USA og Canada) stod for hele 37 %, mens Europa stod for 27 %, en
gkning pa 4,5 % fra aret for. Den starste arlige gkningen hadde Asia/Oceania med 5,8 %
(Sponsor Insight, 2017). Disse tallene vitner om at sponsing er en global trend.

| rapporten til Sponsor Insight (2017) kommer det frem at det norske sponsormarkedet var pa
totalt 4,8 milliarder kroner i 2017, med en vekst pa 4 % fra 2016. Idretten stod for hele 71 %
av den nasjonale sponsingen. Av dette stod fotball for 33 %, noe som viser at fotballen har en
sentral plass i det norske sponsormarkedet. Idrett, hvis vi ser bort i fra fotball, hadde 38 %,
sosio (veldedige organisasjoner) 12 %, festivaler 9 % og kultur 8 %. Sponsorinntektene
innenfor hver idrett viser at fotball er i en overlegen posisjon med sponsorinntekter pa totalt
1566 827 518 kroner. Pa andre og tredje plass finner vi handball og ski med henholdsvis

291 998 000 kroner og 278 586 000 kroner i sponsorinntekter. Eliteserien og OBOS-ligaen
samlet 41 % av all norsk fotballsponsing og hadde totalt 641 millioner kroner i

sponsorinntekter i 2017.

Pa topp 20 listen over de starste sponsorobjektene er 12 fotballrelaterte; Norges
Fotballforbund (2), Rosenborg BK (3), Brann (7), Stremsgodset (8), Viking (9), Valerenga
(11), Aalesunds FK (12), Odds Ballklubb (14), Norsk Toppfotball (15), Molde FK (16),
Lillestram SK (18) og Sarpsborg 08 (20). Det er kun to av de 20 sterste sponsorobjektene som
ikke har noen idrettsforbindelse, nemlig Norges Rade Kors (13) og Kreftforeningen (17).

Pa topp 40 listen over de mest populaere sponsorobjektene innenfor idrett er 27 relatert til
fotball, herunder 24 fotballklubber. Opptil flere av disse fotballklubbene spiller pa niva 2 og 3
i norsk seriespill (Sponsor Insight, 2017).

100 % av alle klubbene i de gverste ligaene innen fotball, handball og ishockey har

sponsorinntekter, og totalt star de for 29 % av idrettspotten. Forbundene star for 18 % av

sponsorinntektene, og 89 % av forbundene har sponsorinntekter. Noen mindre serforbund har
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ikke sponsorinntekter. Andelen breddeobjekter med sponsorinntekter har gkt fra 48 % i 2011
til 55 % i1 2017 (Sponsor Insight, 2017).

Veksten i sponsormarkedet har, siden Sponsor Insight gjorde den farste kartleggingen i 2009,
veert mye sterkere enn den generelle prisveksten i Norge. Mens sponsormarkedet har vokst
med 46 %, har prisveksten vert pa 17 %. Det gir en realvekst i sponsormarkedet pa 25 %
(Sponsor Insight, 2017).
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Figur 1: Markedsandel - Sponsing (Sponsor Insight, 2017, s. 17)

Sponsor Insight (2017) viser videre at den totale medieomsetningen i 2017 var pa 19,3
milliander kroner eksklusiv sponsing. Inkludert sponsor, og event marketing, var omsetningen
pa 27 milliarder kroner. Sponsing hadde en markedsandel pa 18 % av det totale
mediemarkedet i Norge i 2015, og vokste raskere enn mediemarkedet forgvrig. Sponsing er na
den nest stgrste mediekanalen i Norge, kun slatt av internett/mobil, etter & ha passert TV og

dagspresse i lgpet av de siste arene.

Daglig leder i Sponsor Insight, Vegard Arntsen, sier fglgende i rapporten (2017. s. 2) om

sponsing som kommunikasjonsmiddel:

«Sponsing fortsetter 4 vokse og tar en stadig starre andel av det totale mediemarkedet
i Norge. Med en vekst pa 4 % fra 2016 ble det brukt hele 4.8 milliarder kroner pa
denne kommunikasjonsformen i 2017. Det inneberer at sponsing faktisk sto for 18 % -
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eller naer hver femte krone — brukt i det norske mediemarkedet i 2017. For 2018
forventes tallet & gke med 3.1% til neermere 5 milliarder. Med denne prognosen ha vi
faktisk et helt tidar med tall for sponsormarkedet. Her kan vi se at sponsing vil ha gkt
med totalt 46 % i perioden 2009-2018, mens andre mediekanaler samlet sett har gkt

10 % i samme periode»

2.10.1 Gjenytelser i norsk fotball

Sponsing er et kommunikasjonsmiddel for bedrifter og naeringslivet som har kommet for a bli,

og summene som brukes i all slags idrett, og serlig fotball, blir bare hgyere og hagyere. Vi har

tidligere sett pa hvilke mal og effekter en bedrift kan ha ved a sponse. Men hvilke konkrete

gjenytelser far en bedrift av a sponse en fotballklubb? Gjenytelse er det en sponsor far tilbake

for & sponse et objekt. For at noe skal defineres som sponsing, ma det finnes gjenytelser. Hvis

ikke er det tale om gaver, statte, filantropi. Tabellen under viser de benyttede gjenytelsene i

fotballen i Norge (Sponsor Insight, 2017).

Logoeksponering pa drakt eller utstyr 92%
L ogoeksponering pa arena 87%
Annonsering pa nettside 77%
Annonsering i program eller lignende 43%
Billetter 32%
Turneringer/arrangementer 24%
Magatebgars (Business-to-Business) 23%
Annonsering i medlemsblad 22%
VIP-opplegg 22%
Dugnad 19%
Samarbeidsprosjekter i organisasjonens sosiale medier 19%
Bruk av organisasjonen i sponsorens markedsfgring 16%
Foredrag hos sponsor 11%
Kurs 1%

Annet 6%

Gir vanligvis ingen gjenytelse 1%

Tabell 2: Type gjenytelse - fotballen (Sponsor Insight, 2017, s. 56)

Nar det kommer til hvilke muligheter bedrifter har med et sponsorat viser rapporten til

Sponsor Insight (2017, s. 104) at 2 av 3 sponsorer jobber aktivt med eksponering via sine

sponsoravtaler. Pa de neste plassene kommer merkekjennskapsbygging, samfunnsansvar,

B2B-aktiviteter og gkning i salg. Det a bygge merkekjennskap og gke salg kan begge sees i

sammenheng med eksponering/synlighet, noe som indikerer at dette stort sett er
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hovedgrunnen til at en bedrift velger a sponse. 85 % av sponsorene med over 5 millioner i
sponsorbudsjett jobber med eksponering/synlighet (Sponsor Insight, 2017).

2.10.2 Avtalens beslutningsgrunnlag

Sponsor Insight (2017, s. 95) har ogsa sett pa avtalenes beslutningsgrunnlag hos bedriftene
som sponser. For ordens skyld nevnes det at tallene viser sponsing generelt, og ikke kun
innenfor fotball. 53% svarer at sponsoravtalene vanligvis blir inngatt pa grunn av
utnyttelsesmulighetene ved sponsorobjektet. 49 % sier at de inngar avtaler som ren stgtte fordi
sponsorobjektet er viktig for neermiljget. 47 % sier at det gjeres pa grunnlag av en klar
strategi for valg av sponsorobjekt. Dette viser at bedriftene har klare meninger om hvorfor de

sponsor, men at grunnlaget varierer.

2.12 Evaluering av idrettssponsing

Hovedmotivet bak investering i idrettssponsing variere fra bedrift til bedrift, men gar i
hovedsak ut pa a fa avkastning pa investeringen. Avkastningen ved a investere i
idrettssponsing kan sees pa som det bedriften/sponsoren far igjen ved a sponse en idrettsenhet.
Forskning pa metoder for a evaluere effektiviteten av sponsing er fortsatt pa et tidlig stadium
(Cornwell et al., 2001), og da selv om en evaluering av sponsingen og dets formal er av stor

viktighet for & se om man oppnar de malene som er satt for sponsingen.

Det finnes likevel noen tradisjonelle og ofte brukte metoder for & male effekten av et
sponsorat. Meenaghan (1991) anser at det er tre hovedmetoder for a evaluere effektiviteten av
sponsing. Evalueringen kan baseres pa: A) Effekten av salg. Selv om fakta er at gkningen av
salg ikke kan relateres direkte fra & bruken av sponsing, bruker mange firmaer a assosiere
effekten av sponsing med effekten av salg. B) Mediedekningen av arrangementet eller
objektet. Evalueringen av effekten av sponsing avhenger av tid og centimeter (for pressen)
som media har dedikert for & dekke arrangementet/objektet, men dette kan vaere villedende,
siden denne teknikken maler bare lengden av eksponering fra media og ikke effekten av
sponsing pa forbrukeren. C) Kommunikasjonseffekt. Denne teknikken undersgker
kommunikasjonseffekter (bevisstheten, holdningen og persepsjonen) av sponsing for

forbrukerne.
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| felge Cornwell and Maignan (1998) kan malemetodene bli oppsummert med a)
eksponeringsbaserte metoder — som undersgker mediedekningen og estimerer publikumet, b)
sporingsmalinger — som utgjer den mest populare metoden brukt i forskningsstudier og
involverer evaluering av bevissthet, fortrolighet og preferanser, og c) eksperimenter — som
ifglge Pham (1991) burde veere den eneste akseptable metoden siden eksperimentelle
utformingen tillater kontroll av overflgdig variabler og dermed gir informasjon av den ekte

pavirkningen av sponsing.

Sponsor Insight (2017, s. 109) viser at norske bedrifter evalueres i dag ferst og fremst
gjennom interne tilbakemeldinger (55 %), maling av salg (36 %) og eksponerings-

/medieanalyser (27 %).

Eksponerings-/medieanalyser er analyser av mengden eksponering man far fra et sponsorat
gjennom forskjellige medier som TV, print og radio (Maestas, 2009, s. 99). Innenfor dette kan
man fa logoeksponeringsmalinger og mentionsmalinger. Logoeksponeringsmalinger gar i
korte trekk ut pa hvor ofte logoen er synlig, for eksempel antall sekunder/minutter pa TV
Mentionsmalinger gar ut pa hvor ofte det kommer artikler der bedriften blir nevnt i
sammenheng med sponsoratet. Dette er en mulighet som kan sammenligne investeringen man
har gjort med avkastningen den gir i kroner og gre. Slike analyser utfgres blant annet av

Sponsor Insight, og blir mye brukt for & male effekten av et sponsorat i norsk fotball.

Selv om det finnes maleverktgy som de overnevnte, og det ogsa er mulig a male salg, er
sponsorinnsatsen oftest evaluert gjennom interne tilbakemeldinger. Dette tyder pa at
internmarkedsfaringen er sveert viktig, og at alt fra ngkkelpersoner i bedriften til de ansatte ma

se en verdi av sponsoratet for at det skal bli sett pa som suksessfullt.
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3.0 Vitenskapsteori og metode

Vitenskapsteori og metode er knyttet sammen ved at vitenskapsteori handler om a stille opp
teorier for hva vitenskap egentlig er, mens metode dreier seg om hvilke fremgangsmater man

kan og bar anvende i jakten pa ny kunnskap (Grenness, 1997, s. 14).

Formalet med dette kapittelet er & klargjare hvordan man forstar vitenskap og vitenskapsteori
for man ser pa hva forskning er og hvorfor forskning er viktig. Etter dette skal det redegjeres
for det vitenskapsteoretiske stastedet som er aktuelt for forskningen i denne oppgaven.
Deretter kommer vi inn pa den metoden som skal benyttes for studien i denne oppgaven,
herunder den kvalitative metoden. Det vil gis en redegjarelse for denne metodens egenskaper,
0g en begrunnelse for hvorfor en slik metodologisk tilngerming er riktig for min studie. Under
dette ligger det ogsa implisitt en redegjerelse for hvordan undersgkelsen som er utfart i
forbindelse med denne oppgaven ble gjennomfart.

3.1 Vitenskapsteoretiske betraktinger

Vitenskapsteori undersgker ulike forutsetninger, begrunnelser og konsekvenser av mater en
arbeider med forskning pa, og hvordan vitenskapelig kunnskap hentes, produseres og
etableres. Vitenskap er ifglge Nyeng (2004) preget av systematisk, organisert kritikk. Teorier

far legitimitet gjennom a ha vert forsgkt forkastet i mgte med virkelighetens verden.

3.1.2 Hva er forskning?

Ifalge Grgnhaug (1999) er formalet med all forskning a tiloringe ny kunnskap. Kunnskap
handler om & finne ut hva som fungerer og hva som ikke fungerer. Jacobsen (2000, s. 17)
skriver at forskning er systematisk undersgkelse av ett eller flere spgrsmal, hvor ngkkelordet
er systematisk, da forskning kjennetegnes ved at innsamling, behandling og presentasjon av

data er systematisk.

Dataen som jeg har samlet inn ved & holde intervjuer med de involverte klubbene og
sponsorene har, gjennom systematisk etterbehandling i form av transkribering og annotering,
blitt til informasjon. Annotering er ifglge Jacobsen (2000, s. 171) et kortfattet sammendrag av
et starre hele, altsa at det blir lagt et ssmmendrag av de gjennomfarte intervjuene. | analysen
som jeg gjennomfarer i denne oppgaven vil intervjuene utvikles og presentere ny kunnskap

om sponsing ved at empirien drgftes med eksisterende teori.
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3.2 Den hermeneutiske tilneermingen til vitenskapsteorien

Hermeneutikk har ifglge Nyeng (2004) som hovedoppgave a sgke forstaelse av meningene i
konkrete menneskelige forhold og sosiale strukturer og aktiviteter. Hermeneutikk handler
generelt om «a sgke forstaelse av meningsfulle fenomener, gjenstander som ikke fullt ut kan
identifiseres og beskrives ved fysiske kriterier, slike som fortellinger, bilder, menneskelige
handlinger, sosiale relasjoner og organisasjoner» (Nyeng, 2004, s. 73). Det vil si at
hemeneutikk er forstaende, subjektiv vitenskap som kan sees pa som en tolkende og
forstaende sosiologi. Det er var forstaelse som avgjgr om, og hvordan, vi finner mening i en
handling (Aadland, 2004). Denne oppgaven har en hermeneutisk tilneerming gjennom at jeg
skal forske pa menneskelige og sosiale forhold og strukturer hos forskijellige klubber og
sponsorer, for a kunne fa en forstaelse for hvorfor norsk fotball har blitt et populeert

sponsorobjekt.

3.3 Kvalitativ metode

Enhver undersgkelsesprosess gar igjennom noen klare faser. Dette starter med utforming av
en problemstilling og valg av undersgkelsesdesign. Nar man har bestemt hva man gnsker a
undersgke og hvordan undersgkelsesdesignet skal vaere, ma man velge hva slags metode man
skal bruke for a samle inn ngdvendig informasjon. Det er problemstillingen som er styrende
for hva slags metode man velger. | det pafglgende vil jeg redegjgre for den kvalitative
tilneermingen jeg finner best egnet for & gjennomfare denne kvalitative undersgkelsen og gi

svar pa forskningsspgrsmalene om hvorfor norsk fotball er et populart sponsorobjekt.

3.3.1 Problemstilling og forskningsdesign

Farste fase i et forskningsprosjekt innebzrer a utforme en problemstilling og planlegge
forskningsprosjektet med utgangspunkt i problemstillingen (Thaagard, 2013). En
problemstilling er noe man er interessert i a undersgke, og kan vere et tema, et spgrsmal eller

en hypotese man gnsker & fa svar pa.

Ifalge Jacobsen (2005) finnes det tre krav til en problemstilling; 1) den skal veere spennende,
2) den skal veere enkel og 3) den skal vaere fruktbar. At problemstillingen skal veere
spennende innebarer at forskeren ikke vet hva resultatet er eller vil bli, og at undersgkelsen

slik sett ikke blir overflgdig. Det andre kravet, altsa at problemstillingen skal veere enkelt,
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inneberer at den ma veere tilstrekkelig avgrenset slik at man kommer fram til de svarene man
gnsker a fa tak i. Det siste kravet om at den skal vare fruktbar vil si at det ma veere mulig a

undersgke problemstillingen empirisk og at den tilferer ny kunnskap.

En problemstilling ma ogsa konkretiseres slik at den bringes fra et teoretisk til et operativt
niva (Jacobsen, 2005). Problemstillingen ma videre veere tydelig nok til & gi retningslinjer for
de metodiske og faglige valgene som forskeren ma ta i lgpet av forskningsprosjektet.
Retningslinjene gar ut pa hva undersgkelsen skal fokusere pa, hvem som er aktuelle deltagere,
hvor undersgkelsen skal utfgres, og hvordan den skal utfares (Thagaard, 2013). Dette er

utformingen av forskningsdesign eller valg av undersgkelsesopplegg.

Basert pa disse kravene har jeg valgt falgende problemstilling: «Hva gjer norsk fotball til et

populert sponsorobjekt?»

En problemstilling kan analyseres i tre dimensjoner (Jacobsen, 2000, s. 56): 1) om
problemstillingen er uklar eller klar, 2) om den er forklarende (kausal) eller beskrivende
(deskriptiv) og 3) om vi gnsker a generalisere eller ikke. Denne problemstillingen er uklar, i
form av at man har lite forkunnskap om det man skal undersgke, og har et gnske om a
generere ny kunnskap. Jeg er ute etter enkeltindividers synspunkter, der jeg forholder meg til
fa enheter og mange variabler. Den valgte problemstillingen er en beskrivende problemstilling
der jeg er har som formal & kunne beskrive og kartlegge en situasjon gjennom
intervjuobjektenes synspunkter og svar. Til slutt er malet a finne en teori som kan generalisere

til enten de andre enhetene i den samme casen, eller til andre caser.

Den grunnleggende verdien i metodologiske normative systemer er a optimere
kunnskapsutbytte, altsa sikre at resultatene blir s3 gode som mulig (Trangy, 1986). | dette
tilfellet, gjennom et fortolkende paradigme, er jeg ute etter svar som kan tolkes og forklares sa

ngyaktig som overhodet mulig, som igjen gjer at dette kan overfares til andre klubber.

3.3.2 Utvalg
Ettersom jeg skal undersgke sponsing i norsk fotball, med vinkling fra bade klubbene og
sponsorene, har jeg foretatt et utvalg fra undersgkelsesenheter som kan gjare at resultatene

mine blir s gode som overhodet mulig og gir svar pa problemstillingen.
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Av fotballklubber har jeg valgt a fokusere pa fire fotballklubber i Eliteserien; Sarpshorg 08,
Valerenga, Kristiansund og Stabak. Variasjonen mellom disse klubbene (stgrrelse, budsjett
og popularitet) gjer at resultatene ogsa kan overfares til andre fotballklubber i Norge.

Her kan det bli interessant a se hvordan en storklubb i hovedstaden jobber mot og blir
oppfattet av markedet i motsetning til Kristiansund og Sarpsborg som er mer uerfarne klubber
fra mindre omrader. | tillegg til de nevnte klubbene har jeg ogsa intervjuet Norges
Fotballforbund (NFF) og Norges Handballforbund (NHF). NFF er det desidert starste
seerforbundet for lagidrett, og NHF kommer pa god en andre plass. Norsk fotball har som
nevnt slitt med darlig rykte og omdgmme i nyere tid, mens norsk handball har vart en
suksesshistorie i flere tiar. Allikevel har NFF og norske fotballklubber langt starre

sponsorinntekter og budsjetter enn NHF og handballklubbene.

For a fa et representativt utvalg av sponsorer har jeg valgt  undersgke bade starre og mindre
bedrifter. Jeg har blant annet intervjuet Stetvig Hotel, J.I. Bygg og Pretec, som alle er lokale
@stfold-bedrifter. Ogsa Slatlem, som er den starste lokale bilforhandleren i Kristiansund, er
en del av utvalget. De fem gvrige bedriftene jeg har intervjuet er; Escape Travel, OBOS,
Adidas, Smartfish og Sparebank 1 @stlandet, som alle har et starre fokusomrade enn de fire
farstnevnte. Ved & kombinere svarene fra dette utvalget haper jeg a kunne fa se forskijeller pa
hvordan en lokal bedrift bruker sponsing som et markeds- og kommunikasjonsverktgy kontra
en starre bedrift som ogsa tenker regionalt og nasjonalt. Dette utvalget representerer ogsa
flere forskjellige bedriftstyper; utbygger, utstyrleverandgr, bank, hotell, reiseselskap,
naeringsdrikk, bilforhandler, utbyggingsleverander og totalentreprengr. Denne variasjonen
gjer at mine funn kan generaliseres. Dette ville ikke vart mulig dersom jeg kun hadde valgt

bedrifter som opererer innenfor det samme markedet.

3.3.3 Casestudier

Jacobsen (2000) beskriver to ulike former for studier man opererer med innenfor intensive
undersgkelsesopplegg; casestudier og sma-N-studier.

Sma-N-studier innebzrer at det velges ut kun et fatall enheter fra ulike kontekster hvor man
ved hjelp av de enhetene fokuserer pa et spesifikt fenomen som da belyses fra ulike stasteder.
Dette medfarer at denne typen studier har fokus pa et spesifikt fenomen, men at fenomenet
belyses fra ulike stasteder (Jacobsen, 2000). For a fa en forstaelse av fenomenet sponsing, kan

flere enheter fra ulike bransjer gi en rikere beskrivelse av dette fenomenet. Selv om dette
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hgres ut som en studie som kunne passe til denne oppgaven, er den mest hensiktsmessige

metoden & bruke casestudier.

Betegnelsen casestudier referer til undersgkelser av fa enheter eller caser, hvor forskeren
analyserer mye informasjon om de enhetene eller caser som studien omfatter (Thaagard,
2013). Case-studier knyttes til undersgkelsesopplegg som er spesielt rettet mot a oppna
kunnskap som peker utover den enheten undersgkelsen fokuserer pa. | dette prosjektet har vi
to forskjellige caser, med fotballklubber og sponsorer, som hver for seg skal kunne gi
kunnskap om problemstillingen. Et sentralt element i casestudier er hva undersgkelsesenheter
er. | casestudier settes fokuset pa én spesiell enhet, som er den vi er interessert i & undersgke
(Jacobsen, 2005). Innenfor de to casene i dette prosjektet har vi flere enheter vi skal
undersgke. Disse enhetene refererer til seg selv og gir de svarene som senere kan settes i

kontekst med andre enheter for & gi svar pa oppgavens overordnede spgrsmal.

3.4 Kvalitativ forskning
Nar man har bestemt seg for det grunnleggende undersgkelsesdesignet ma man velge en

datainnsamlingsmetode som egner seg til a fa tak i den gnskede informasjonen.

| falge Thagaard (2013) gir en kvalitativ tilnzerming et godt grunnlag for & oppna en forstaelse
av sosiale fenomener. Kvalitative studier kan vere rettet mot et gnske om a fa innsikt i sosiale
fenomener slik de forstas av de personene forskeren studerer. Derfor kan samtalen veere et
godt utgangspunkt for a fa kunnskap om hvordan enkeltpersoner opplever og reflekterer om
sin situasjon (Thagaard, 2013). Jacobsen (2005) nevner flere kilder som kan brukes nar man
skal gjennomfare kvalitative undersgkelser, herunder intervju, gruppeintervju, observasjon og
dokumentundersgkelse. Intervjuundersgkelser er hensiktsmessige for & fa informasjon om
hvordan informanten erfarer og oppfatter seg selv i sine omgivelser. Betegnelsen «informant»
er integrert i kvalitativ forskning og anvendes om de individene forskeren far informasjon fra
(Thagaard, 2013).

| dette prosjektet blir det gjennomfert en serie med kvalitative intervjuer med utvalgte
nekkelpersoner. Intervjuene vil vare preget av en apen dialog, men det vil ogsa vere enkelte
faste sparsmal som har til formal & ga i dybden for a fa en bedre mate fa frem likhetene og

forskjellene hos de ulike intervjuobjektene. Intervjuene vil derfor til en viss grad vaere a anse
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som dybdeintervjuer, ogsa kalt intensive intervjuer, som er en kvalitativ
datainnsamlingsmetode hvor datainnsamlingen skjer ved at man intervjuer en person om et
narmere definert problem eller spgrsmal. Formalet med denne typen intervjuene er & fa
informantens perspektiver pa et bestemt fenomen eller situasjon (Jacobsen, 2005). Disse
intensive intervjuene er med andre ord en samtale der respondenten blir oppmuntret til &

formulere erfaringer og holdninger som er relevant for problemstillingen.

3.4.1 Intervjuguide

En viktig malsetting med kvalitative intervjuer er a utforske de temaer man gnsker a fa
informasjon om. Det er viktig a stille spgrsmalene pa en mate som inviterer intervjupersonen
til a reflektere over temaene de blir spurt om, og oppmuntre dem til a gi fyldige kommentarer
(Thagaard, 2013). Hovedspgrsmalene er grunnlaget i intervjuguiden. Disse spgrsmalene

introduserer de temaene som man gnsker a fa besvart i lgpet av intervjuet.

Sentrale temaer i dette prosjektet ble utledet fra problemstillingen. Hvert tema ble introdusert
med et hovedspgrsmal, og pa denne maten sikret jeg kunnskap om de temaer som er sentrale i
prosjektet (Thagaard, 2013).

Intervjuguiden som ble utgitt til bade sponsorene og sponsorobjektene i dette prosjektet bar
preg av en rgd trad med flere spgrsmal innenfor samme tema. Jeg gnsket a vite hva de gjar,
hvordan de gjer det og hvorfor de gjar det de gjar. Derfor falt valget ned pa 9 faste spgrsmal
som alle intervjuobjektene svarte pa. Innenfor disse spgrsmalene dukket det imidlertid ogsa
opp annen relevant informasjon. Den informasjonen som dukket opp mellom de faste
spgrsmalene viste seg ofte a vare det som skilte mellom klubben, forbundene og sponsorene

fra hverandre.

3.4.2 Gjennomfgring av intervjuene

Far selve forskningsprosessen startet hadde jeg som mal om & ha med noen flere
intervjuobjekter. Jeg fikk nei fra en klubb og ikke svar fra en annen som jeg gnsket & ha med.
| etterkant er jeg imidlertid av den oppfatning at dette ikke har pavirket resultatene fra

forskningsprosessen.
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Samtlige intervjuer ble gjennomfgrt med en ngkkelperson hos klubb, forbund eller sponsor. |
enkelte tilfeller, blant annet hos Sarpsborg 08 og Norges Handballforbund, var det to
representanter til stede. Intervjuene varte mellom 30-60 minutter, der mye av praten ogsa var

lgs og ledig om ikke-relevant informasjon.

Jeg valgte & gjennomfare nesten alle intervjuene pa arbeidsplassen til respondentene for a
klare & etablere en god og trygg kommunikasjonssituasjon. To av intervjuene ble imidlertid
gjennomfart over telefon. Dette var tilfellet for intervjuene med Kjetil Thorsen hos
Kristiansund Ballklubb og Anton Slatlem hos Slatlem. Begge disse har jeg personlig
kjennskap til, sa et mindre personlig intervju over telefon var ikke et like stort problem som

det kanskje ville veaert med et ukjent intervjuobjekt.

Min bakgrunn som fotballspiller har fart til at jeg har en relasjon til intervjuobjektene fra fire
av fotballklubbene, begge forbundene og flere av sponsorene. Min vurdering er at denne
relasjonen kun har veert positivt for gjennomfgringen av intervjuene i den forstand at det bidro

til en mer naturlig, avslappende og trygg intervjusituasjon.

Grunnet mengden av intervjuobjekter falt valget pa a ta notater underveis i stedet for a ta
lydopptak. Tidlig i forskningsstadiet erfarte jeg at intervjuene bar preg av en enorm bredde,
og jeg ansa det derfor som mest hensiktsmessig & notere de punktene jeg ansa som viktig for
forsikringen. Intervjuene ble derfor gjennomfart ved at jeg notere ned stikkord og setninger i
henhold til temaet og sparsmalene som ble stilt underveis i intervjuet. For hgyst relevante
utsagn som jeg gnsket a sitere, noterte jeg disse og spurte intervjuobjektet om jeg kunne

siterer dem direkte.

3.5 Evaluering og analyse av kvalitativ forskningsdesign

3.5.2 Innledning

A sette resultatene fra en undersgkelse inn i en starre sammenheng er det vi kaller tolkning av
resultater (Jacobsen, 2005). Det vil si a reflektere over de funnene man har kommet fram til
for & se om de kan brukes i formidlingen av teksten. Formalet med kvalitativ analyse er a
utvikle en forstaelse av dataen som gar utover de beskrivelsene deltakerne gir av sin situasjon
og sine synspunkter (Thagaard, 2013). Man gnsker ikke bare a fa en forstaelse av deltakernes

synspunkter pa et fenomen, men ogsa a se svarene i en stgrre sammenheng. Dette kan ogsa
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fare til etiske dilemmaer hvis forskerens perspektiv er forskjellig fra den forstaelsen deltakere

i felten har av sin situasjon eller fenomen.

Siden malsettingen i kvalitativ forskning er a oppna forstaelse av de fenomenene som
studeres, har fortolkning en viktig plass. Denne tilnermingen knyttes til fortolkende teorier
som fenomenologi (dypere forstaelse i enkeltpersoners handling), hermeneutikk
(sammenhengen mellom det som tolkes) og symbolsk interaksjonisme (hvordan personer
samhandler med hverandre) (Jacobsen, 2000).

Kvalitative metoder kjennetegnes av et fleksibelt forskningsdesign. Definisjon av
problemstillingen og utforming av en forskningsdesign representerer utgangspunktet for
forskningsprosessen, men problemstillingen kan utdypes og forskningsdesignet kan revideres
i lapet av prosjektet (Thagaard, 2013). Dette gjar at utformingen av problemstillingen,
innsamling av data, analysen og tolkningen pavirker hverandre underveis og at de ulike
aspektene i prosessen overlapper hverandre. | praksis deles gjerne forskningsprosessen i ulike
faser, der innsamling av data kommer fgrst og analysen/tolkningen av resultatene kommer til
slutt. Imidlertid sd gnsker man at denne prosessen skal veere fleksibel, og at serlig analyse og
tolkning skjer underveis i hele prosessen. Ogsa innsamlingsstrategien kan endres mens man
utfarer analysen av dataen. Dette er gjennomgaende aktiviteter gjennom hele
forskningsarbeidet, fordi forskeren reflekterer over hvordan materiale kan fortolkes, mens han
eller hun er ute i felten. Tolkning og analyse kan ses pa som to sider av samme prosess, fordi
man ikke kan beskrive og kategorisere hendelsesforlgp uten samtidig a tillegge hendelsene en
mening (Thagaard, 2013).

Nar man har analysert dataen, identifisert mgnstre og gjort en sammenbinding av innholdet,
ma man spgrre om selve maten man har gjennomfart undersgkelsen pa kan veere arsaken til
resultatene man ender opp med. Nar man gjennomfgrer undersgkelser, ma det ligge en kritisk
refleksjon i bunn der man praver a redusere problemer knyttet til validiteten og reliabiliteten
til studien. Reliabilitet er hvor palitelige resultatene er, mens validitet viser gyldigheten til
studien (Jacobsen, 2000). Dette dreier seg om ulike feilkilder som kan vaere med pa a forstyrre
og pavirker resultatene. Jacobsen (2005) trekker frem noen potensielle feilkilder: 1)
samhandlingen mellom intervjuer og respondent, 2) utformingen av selve spgrreskjemaet, 3)
trekk ved respondenten, 4) trekk ved den konteksten respondenten befinner seg i nar

sparreskjemaet besvares, 5) koding og innlegging av data og 6) analysen av registrert data.
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| vitenskapelig forskning er validitet eller gyldigheten en betegnelse pa hvor godt man klarer a
male det man faktisk har til hensikt & male eller undersgke. Med begrepsmessige gyldigheter
setter man spgrsmal ved om man har malt det man gnsker a male. Intern gyldighet gar pa om
resultatene oppfattes som riktige og er knyttet til validiteten av den populasjonen vi studerer,
0g trues av utgangsskjevhet, informasjonsskjevhet og statisk validitet (Jacobsen, 2005).

Mens den interne gyldigheten handler om hvorvidt man har beskrevet et fenomen pa riktig
mate, dreier den eksterne gyldigheten seg om i hvilken grad funnene fra en undersgkelse kan
overfgres og generaliseres (Jacobsen, 2005). Det vil si at man kommer fram til de samme

resultatene hvis man forsker pa det samme temaet om igjen.

3.5.2 Oppgavens gyldighet, palitelighet og overfarbarhet

Under gjennomfgringen av denne oppgaven var malet a redusere problemet knyttet til
validitet og reliabilitet til det minimale. | alle klubb- og forbundscasene hadde jeg informasjon
om hvem som var ansvarlig for markeds- og sponsorarbeidet slik at svarene jeg fikk var sa
gode og palitelige som overhodet mulig. | noen av sponsorcasene der jeg ikke visste hvem
som var klubbens nermeste kontaktperson fikk jeg klubbinformanten til & opplyse meg om

hvem jeg burde ta kontakt med, og i enkelte tilfeller sendte de en forespgrsel for meg.

| kvalitative undersgkelser vil relasjonen mellom forsker og respondent pavirke de svarene
man far. Pa grunn av min personlige bakgrunn fra fotballen har jeg kjennskap til de fleste av
respondentene, utenom et par av sponsorene. De tilfellene jeg ikke hadde kjennskap til
respondenten sa hjalp kontaktpersonen i klubben meg med & opplyse om hvem jeg var, og hva
jeg var ute etter far jeg tok kontakt selv. Dette gjorde at samtlige intervjusituasjoner var
naturlige og at respondentene ikke fglte at de matte vare tilbakeholdne. Underveis i
forskningsprosessen byttet jeg jobb og gikk over i en lignende stilling som
klubbrespondentene. Mange av disse intervjusituasjonene ble lengre samtaler der
respondenten i tillegg til & svare pa de faste spgrsmalene diskuterte og delte erfaringer fra
temaet om sponsing i norsk fotball. Hvis det var noe jeg manglet fra respondenten tok jeg
kontakt med vedkommende i etterkant for a fa pafyll. Dette farte til at informasjonen og
funnene i1 denne studien hadde hgy intern gyldighet (jeg fikk tak i det jeg gnsket), at det kan
overfares til andre sammenhenger (ekstern gyldighet) og at jeg kan stole pa dataen samlet inn

(palitelighet).
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3.5.2 Transkribering og bearbeiding

Det neste steget i forskningsprosessen er a gjennomfare analyse av den innhentede dataen.
Dette gjeres ofte ssmmen med evalueringen av forskningsdesign der man ser pa om finner
mening ut av sin data og om dataen er gyldige til a brukes. For & kunne gjere dette vil det
veere ngdvendig a fa intervjuene ut fra notatene, som ble brukt i denne oppgaven, og inn i en

kontekst der det lages en sammenheng. Denne prosessen kalles for transkribering.

Hovedformalet med dette er & fa dataen ned pa et malbart niva. Formalet med prosjektet er a
undersgke hvordan hvert enkelt sponsorobjekt jobber. En klubbs sponsorarbeid i form av
prioriteringer kan variere fra bedrift til bedrift og case til case og kan derfor ikke alltid
tallfestes. | prosessen med a fa dataene ned pa et malbart niva var jeg derfor ikke ute etter a
kode eller ssmmenligne de ulike objektene med tall. Jeg fokuserte heller pa a skille og
sammenligne objektenes svar pa de faste og ikke-faste spgrsmalene som ble gitt under
intervjuprosessen. Maten jeg lgste dette pa var a sette sammen stikkord, setninger og fraser fra
de ulike intervjuene i en starre kontekst rett etter at intervjuene var ferdig, blant annet ved a
lage tabeller der jeg kunne se likheter og forskjeller mellom de forskjellige klubbene og de

forskjellige sponsorene.

3.5.3 Etikk i kvalitativ forskning
Samfunnsvitenskapelige undersgkelser dreier seg ofte om a studere mennesker. Hva de
tenker, hva de gjar, og hvordan de gjer det. Nar man forsker pa mennesker begar man et

«innbrudd» i deres liv, enten det gjelder deres private eller offentlige sfaere (Jacobsen, 2005).

Utgangspunktet for forskningsetikken i Norge i dag er tre grunnleggende krav knyttet til
forholdet mellom forsker og den eller de som blir forsket pa: 1) informert samtykke, 2) krav
pa privatliv og 3) krav pa a bli korrekt gjengitt. | falge NESHs Retningslinjer kan
forskningsprosjekter som inkluderer personer i hovedsak bare settes i gang etter deltakernes
informerte og fri samtykke (De nasjonale forskningsetiske komiteene, 2014). Den
grunnleggende forutsetningen for begrepet «informert samtykke» er at den som blir undersgkt
skal delta frivillig, at de far full opplysning, at de har forstatt forskningens hensikt og at de

fritt kan trekke seg.

Alle intervjuobjektene i dette prosjektet signerte et samtykkeskjema med opplysninger om

prosjektet. Far hvert enkelt intervju ble ogsa alle respondentene gitt en forklaring pa hva
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prosjektet gikk ut pa, hvilken rolle de hadde og hvilke andre intervjuobjekter jeg hadde
intervjuet og skulle intervjue. Det ble ogsa informert om at det som ble sagt kunne veere
konfidensielt hvis gnskelig, og at de nar som helst i lgpet av intervjuet kunne gi beskjed

dersom det de skulle uttale seg om matte betraktes som konfidensielt.
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4.0 Analyse klubber og forbund

For a fa en helhetlig forstaelse av hvorfor norske fotballklubber er populaere sponsorobjekter

ma man se hvordan det jobbes i de respektive klubbene. Hva er det klubbene gjer som er med

pa a skape verdi for en bedrift?

Dette kapittelet innledes med generell informasjon om de utvalgte klubbene med pafalgende

analyse av forskningsspgrsmalene. Informasjonen som kommer fra fotballklubbene, er gitt av

ngkkelpersoner i de respektive klubbene. Den innhentede informasjonen har blitt brukt til a se

pa likheter og forskijeller i hvordan objektene jobber. Det samme gjelder Norges

Fotballforbund og Norges Handballforbund, som kapitelet avsluttes med.

Kontaktperson(er):

Sarpsborg 08: Roar Johansen — salgsdirektar bedrift

Valerenga Fotball: Espen @sterhaug — kommersiell direktar

Kristiansund BK: Kjetil Thorsen — daglig leder
Stabak Fotball: Jon Tunold — daglig leder

4.1 Generell informasjon om klubbene

Kommune | Budsjett Sponsormidler Fokusomrader
Sarpsborg 08 Sarpsborg 80-90 mill. 22 mill. cash + 6 mill. | Lokalt
barter
Vélerenga Oslo @nsket ikke & 45-50 mill. (inkludert | Lokalt, regionalt,

oppgi barter) i 2019 nasjonalt
Kristiansund Kristiansund | 60 mill. 25 mill. Lokalt
Stabak Barum @nsker ikke & @nsket ikke & oppgi Lokalt, regionalt,
oppgi nasjonalt
Tabell 3: Generell informasjon om klubbene
4.2 Ngkkelpunkter i sponsoravtalene
Hva far Hva er Hvor Mal ved de | Fokusomrader
sponsorene | unikt med | viktiger | ulike
igjen for & deres klubben | avtalene?
sponse klubb? for byen?
klubben?
Sarpsborg Nettverk Annerledes Flaggskipet Lojalitet 1. Omdgmme
klubben 2. @konomi
Dgrapner Starste og Plass til alle 3. Sport
viktigste
Bindeledd merkevareni | Alle kan veere
byen med — alle er like
Eksponering viktig
V§|erenga Dkt Tenker ikke pA | Starste Ekstremt Langsiktige avtaler
merkekjennskap seg selv om et klubben i langsiktige med partnere som

38




sponsorobjekt, Oslo, men har riktig
@kt rekkevidde men et spiller ikke De store skal bli verdigrunnlag og
medieobjekt pa lokal starre og de sma som passer til
Na sterre tilhgrighet skal bli flere Valerenga.
malgrupper
Kristiansund | Nettverk Lokalpatriotisme | Den desidert | Profilering Kontinuitet
sterkeste
Eksponering merkevaren Aktiviteter Neerhet
Internmarkeds- Lokalpatroitisme Lojalitet
fgring
Stabaek B2B Herre- og Lite lokal 3 &rs avtaler Ha landets beste
damelag pa tilhgrighet B2B-nettverk
Eksponering gverste niva. Mersalg
Landets beste Ha en god variasjon
Samfunnsansvar | akademi. Selge flere pakker | av mindre lokale
partnere og stette
nasjonale partnere.

Tabell 4: Ngkkelpunkter i sponsoravtalene

4.3 Oppsummering av klubbene

Sarpsborg En Klubb i stor utvikling. Mye positiv omtale og hgy eksponeringsgrad
gjennom godt arbeid bade pa og utenfor banen. Har hatt stor sportslig
suksess de siste sesongene med et lokalmiljg som gnsker a vaere med pa
denne reisen.
Valerenga En av Norges starste klubber som fokuserer pa fornuft fremfor emosjonell
tilknytning i sponsorarbeidet sitt. De lgper ikke etter raske penger og
gnsker & knytte til seg store og tunge partnere som har samme
verdigrunnlag som dem selv, og som gnsker a vaere med over tid. Sliter
med lite lokal tilhgrighet og har ikke klart & bli Oslos fothallag.
Kristiansund | Hatt en enorm sportslig utvikling pa kort tid. KBK har satt byen
Kristiansund pa kartet og hele byen er ekstremt stolt av fotballaget sitt.
Dette har fart til at bedriftene i Kristiansund og Mgre og Romsdal gnsker
a bli med a statte opp under dette prosjektet.
Stabak En klubb som har svingt mye i prestasjonene bade pa og utenfor banen de
siste 20 arene. Kommer fra en kommune med liten lokal tilhgrighet og har
slitt med & etablere seg som flaggskipet i Baerum.

Tabell 5: Oppsummering av klubbene

4.3.1 Sarpsborg 08

Sarpsborg 08 er en relativt ny klubb som har veert og er i stor utvikling. De har hatt mye
positiv omtale og hay eksponeringsgrad de siste arene, med sportslig suksess bade i hjemlig
serie og med Europacup-deltagelse i 2018. | markedsarbeidet sitt spiller de pa lokal tilhgrighet
og de har klart & knytte til seg lokale bedrifter til & bidra slik at klubben har klart a ta
ytterligere sted.

Sarpsborg 08 fokuserer kun pa bedrifter og samarbeidspartnere med tilhgrighet i @stfold.

Klubbens sponsornettverk baserer seg pa a vere et bindeledd for at bedriftene skal komme i

39



kontakt med hverandre. | norsk fotball har det vist seg a veere vanlig at man har en
«inngangsbillett» til sponsorpoolen, men i Sarpsborg er det apent for alle partnere i alle
starrelser. De har derfor bygget opp et nettverk pa rundt 200 partnere i forskjellige starrelser,
alt fra den lokale kiosken til store nasjonale bedrifter som har hovedkontor i eller rundt byen.
Denne maten a drive business pa har gitt klubben stor suksess, og har veert en faktor til
hvorfor de kalles seg selv for «annerledesklubben». Alle kan vaere med, og alle er like viktig
for klubbens omdgmme, bade sma og store. Dette har igjen vaert med pa a gke tilskuerantallet
og engasjementet rundt klubben. Sarpshorg 08 har klart a etablere seg som et flaggskip i
Sarpsborg og har tatt over tronen som regionens beste fotballag med det starste nettverket.
(Johansen, intervju, 2018)

4.3.2 Valerenga Fotball

| motsetning til den overnevnte @stfold-klubben er Valerenga Fotball, som kommer fra
Norges hovedstad, en av Norges mest populare og omtalte fotballklubber. De fokuserer mer
pa sunn fornuft fremfor emosjonell tilknytning. De har oppnadd en posisjon i markedet der de
kan vaere med a styre inntektskildene pa et helt annet niva enn de andre klubbene. De

fokuserer derfor ikke kun pa lokale bedrifter, men ogsa pa regionale og nasjonale.

Valerenga sin lokasjon er bade en fordel og en utfordring. Etter Lyn sin degradering i 2010
har de veert den eneste klubben i den gverste divisjonen fra Oslo, noe som gjer dem
eneradende over toppfotballen. Likevel, og i motsetning til flere andre klubber fra mindre
byer, konkurrerer de med ekstremt mange andre aktivitetstiloud som kan veere mer fristende
for en Osloborger. Valerenga har heller ingen lokalavis som skriver om klubben daglig, noe
de aller fleste andre Eliteserie-klubber har. Dette har gjort at klubben satser hardt og tungt pa
egne medier og har bygget markedssatsningen sin pa nettopp dette. VValerenga gnsker a veere
et alternativ til mediehusene, og har en mediestrategi som bygges pa godt digitalt innhold og
gkning i rekkevidden. Intervjuobjektet fra VValerenga uttalte under intervjuet at «Folk skal
bruke oss for & fa frem sitt budskap om relevante malgrupper. Vi gnsker at vare partnere skal

finne sine kunder, se hva man far og finne relevante malgrupper gjennom disse kanalene.»

| motsetning til Sarpsborg ma man vaere en storpartner eller hovedpartner for a fa tilgang til
de eksklusive rettighetene i Valerenga. Dette kan veere alt fra eksponering til tilgangen til
spillere, trenere og ledere i klubben. Valerenga tenker ekstremt langsiktig med

samarbeidsavtalene og har en strategi som gar ut pa at store skal bli stgrre og de sma skal bli
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flere. For at bedriftene og klubben skal fa maksimalt ut av hverandre mener de at de ma jobbe
sammen og ha lengere perspektiv enn hva som har veert tilfellet tidligere. De har sagt nei til
flere avtaler der enten partneren, belgpet eller lengde ikke har veert riktig for klubben. De
gnsker ikke & lgpe etter raske penger og/eller innga en avtale med partner som har feil
verdigrunnlag (@sterhaug, intervju, 2018).

4.3.3 Kristiansund Ballklubb

Av alle klubbene som er intervjuet og forsket pa i denne oppgaven er det Kristiansund BK
(KBK) som er minst og nyest i norsk toppfotball. De har hatt en enorm utvikling pa kort tid
bade pa og utenfor banen. I lgpet av de siste 6 arene har de gatt fra a spille i 2. divisjon til & bli

en klubb pa gvre halvdel i Eliteserien.

Det som er unikt med KBK er at flere av deres starste sponsorer i dag har veert med siden
starten av eventyret i 2013. Disse avtalene bygges pa kontinuitet, vennskap og narhet, og
dette har vist seg a veere viktigere enn raske penger. Selv om sponsornettverket til KBK har
utviklet seg ved at de har fatt inn flere regionale og et par nasjonale sponsorer, er det de lokale

som er og har veert drivkraften i klubbutviklingen.

Videre har KBK stort sett valgt  signere korte sponsoravtaler pa kunl ar, med unntak av noen
sterre avtaler pa 3 ar. Grunnen til dette er at klubben har veert i sa stor utvikling at de ikke har
gnsket a binde seg til lange avtaler. De gnsker isteden a ha muligheten til & reforhandle

avtalene ar etter ar for at avtalene skal gjenspeile deres sportslige suksess.

Daglig leder, Kjetil Thorsen, la heller ikke skjul pa at klubben drives av lokalpatriotisme og at
flere av deres starste og viktigste lokale partnere bidrar fordi de har kjennskap til han eller
gnsker a ta samfunnsansvar. KBK er videre en liten organisasjon, og har derfor hatt
begrensede muligheter til & gke aktivitetsnivaet for partnerne. De har kun to frokostmagter i
aret og har heller fokusert pa gode kamparrangementer der partnerne kan mgtes 15 ganger i

aret pa hjemmekampene i Eliteserien (Thorsen, intervju, 2019).

4.3.4 Stabak Fotball
Stabaek har pa sin relativt korte periode i norsk toppfotball variert veldig i prestasjonene sine
bade pa og utenfor banen. 1 1990 etablerte en «kompisgjeng», med Ingebrigt Steen Jensen i

spissen, en gruppe som skulle mobilisere slik at Stabaek skulle fa et topplag i Norge. Fem ar
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senere rykket klubben opp fra davaerende 4. divisjon til Eliteserien. | 1998 vant de sitt farste

trofe etter & ha vunnet over Odd i cupfinalen pa Ullevaal Stadion. I lgpet av de neste 20 arene

har klubben tatt seks medaljer i Eliteserien, der ett av de var gull i 2008, hatt to nedrykk, to

opprykk, bygget nytt stadion, veert pa randen til konkurs og blitt tvangsflyttet tilbake til sin

gamle arena. For farste gang pa mange ar ser de endelig ut til & ha kontroll pa gkonomien og

driver teering etter naring. Hva er det klubben gjer riktig na?

Stabaek var en av klubbene i norsk toppfotball som startet med & bygge en sponsorpool rund et

B2B-nettverk, og dette er en av klubbens viktigste og beste tiltak ogsa i dag. De har mellom

80 og 100 aktive samarbeidspartnere i B2B-nettverket. Daglig leder, Jon Tunild, forklarer at

klubben skreddersyr sponsorpakker for deres samarbeidspartnere slik at de treffer det

publikumet de sgker a treffe. Til tross for varierte sportslige resultater og en gammel og slitt

arena har klubben gode eksponeringstall og et godt omdgmme. De har ogsa satset mer pa

samfunnsengasjement gjennom «Gatelag» og «Del drammen». Stabaek har ogsa et rykte pa

seg for & ha landets beste fotballakademi, og har klart & produsere mange egenutviklede

spillere til sitt A-lag, noe som igjen har medfgrt at deres renommeé har gkt og at bedrifter

gnsker & forbinde seg med Stabzk.

Stabak holder til i Beerum kommune. Dette er en innflytterkommune med lite lokal

tilhgrighet. Pa grunn av dette kan ikke Stabaek bygge opp et sponsornettverk med bare lojale

og lokale sponsorer, men ma se ogsa utenfor kommunegrensen. De minste

samarbeidspartnerne er lokale mens de starste er regionale og nasjonale. Da Stabak flyttet inn

som ferske seriemestere pa Telenor Arena i 2009 hadde klubben 75% mer sponsorinntekter

enn i dag hvor de er tilbake pa Nadderud Stadion. Over halvparten av inntektene pa denne

tiden var ene og alene pa grunn av arenaen og fasilitetsmulighetene arenaen ga (Tunold,

intervju, 2019).

4.4 Klubbenes sponsoraktiviteter

Sarpsborg 08 Valerenga Fotball Kristiansund BK Stabak Fotball
Frokostmater Frokostmater Frokostmgter Frokostmater
Helgeseminar(er) Lunsjmgter Hjemmekamper Mgtecuper
Bortekampstur Bortekampstur «Hjemme hos» mgte hos

en av partnerne

Utenlandstur

Utenlandstur

Golfturnering
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Golfturnering Julelunsj Fotballturnering

Hjemmekamper Sommerfest Bortekampstur
Sponsorcup Utenlandstur
Golfturneringer Hjemmekamper
Hjemmekamper

Tabell 6: Klubbenes sponsoraktiviteter

Samtlige klubber nevnte B2B og nettverk pa spgrsmal om hva som gjorde klubbene deres
attraktive pa sponsormarkedet. Ser man pa aktivitetsnivaet til klubbene skjgnner man ogsa at
de jobber hardt, og at det ikke lenger er akseptert & motta penger uten at klubbene gjer en
innsats. Den eneste klubben som sliter med & ha et hgyt aktivitetsniva er Kristiansund, som i
gjengjeld muligens er den klubben i Norge som er mest avhengig av den lokale tilhgrigheten

pa grunn av lokasjon.

Teorien innenfor sponsing viser hvordan en bedrift kan na sine mal gjennom et sponsorat,
mens det er minimalt med teori om sponsing fra sponsorobjektet sin side. Dette handler om at
effekten en sponsor sgker etter kan variere fra bedrift til bedrift og med flere variable, mens
sponsing for klubbene i bunn og grunn handler om & fa inn mest mulig penger som igjen skal
bidra til at klubbene far et s godt mulig fotballag. Aktivitetene, som vist i tabell 6, viser hva
klubbene aktivt gjar for at sponsorene skal fa gnsket effekt. Dette er avgjerende aktiviteter og

tiltak som gjer at sponsorene kan fa noe mer ut av et sponsorat enn bare eksponering.

4.5 Hvor viktig er sportslig suksess for sponsoravtalene?
Fotball handler om & vinne kamper og oppna gnskede resultater, men hvor mye merker
klubbene dette i markeds- og sponsorarbeidet? Samtlige klubber erkjenner at klubbens

resultater er viktig, men til hvilken grad varierer.
«Generelt er sportslige resultater veldig viktig, men aller viktigst for de mindre partnerne.
Interessen, entusiasme osv. starter med resultater» - Espen @sterhaug, kommersiell leder i

Valerenga.

«Det er lettere for folk a si ja nar klubben gjar det bra. De som er i en vurderingsfase

sier ja nar klubben er i medgang, for da gnsker folk & veere med. Jo mer sportslig
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suksess jo starre eksponering gjennom media og da er det lettere a fa med de starre

partnerne» - Roar Johansen, salgssjef bedrift i Sarpsborg 08.

«Sportslige resultater har veart viktige, men folk ser ogsa at disse resultatene har kommet av
en grunn. Vi har jobbet hardt, malrettet og ngkternt og det har omgivelsene lagt merke til» -

Kjetil Thorsen, daglig leder i Kristiansund BK.

«Resultatene vare de siste arene har gjort dette vanskelig siden vi ligger i bunn av
tabellen pa hgsten. Divisjonsforskjellen har mye a si pa sponsorinntektene, men siden
vi har berget plassen har dette gatt bra til slutt. Tilskuertallene og engasjementet rundt

klubben er mer avgjgrende direkte pa resultatene» - Jon Tunold, daglig leder i Stabak.

I underholdningsbransjen vil alltid resultatene veere med pa a pavirke eksponeringen. Det
finnes utallige teorier som bekrefter at eksponering er en ngkkelfaktor for a styrke
merkebevisstheten. Liu et al. (1998) sin studie viser at 93% av alle bedrifter som driver med
idrettssponsing er opptatt av gkt merkebevissthet. Dette underbygger Muller og Roberts
(2008) i sin studie som identifiserer medieeksponering som en viktig padriver for gkt effekt.
Resultatene til klubbene vil vaere med a pavirke medieeksponeringen gjennom diverse
kommunikasjonskanaler. Gran & Hofplass (2007), Meenaghan (1991) og d Astous & Bitz
(1995) trekker frem faktumet at all sponsing handler om a styrke konkurransedyktigheten til
bedriften, og bidra til gkt merkekjennskap og image. | de fleste tilfeller vil eksponering veere
med pa a gke merkekjennskapen, og klubber som har gode sportslige resultater vil ha hgyere
eksponering bade i lokal og nasjonal media. Gode resultater bidrar ogsa til at flere tilskuere
kommer pa arenaen der partnerne synes rundt stadion i form av skilt, plakater eller lignende,
noe som medfarer at det er starre sannsynlighet for at sponsorene treffer sin malgruppe.
Sponsorpublikumet kan vere naveerende eller potensielle kunder, allmennheten,
arbeidskraften, neringslivet, leverandgrer og interessenter (Crowley, 1991). Sponsor Insight
(2017) bekrefter at eksponeringen og bygge merkekjennskap er hovedarsaken til at bedrifter i

Norge sponser idrettslag, klubber og arrangementer.
4.6 Hva mener klubbene at sponsorene far ut av sponsoratet?
Sarpsborg 08, ved Roar Johansen (intervju, 2018), trekker fram nettverk og nettverksbygging

som den viktigste hovedfaktoren i hvorfor de mener det lgnner seg a sponse klubben. De
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gnsker a bygge et nettverk med lokale bedrifter som kommer i kontakt med hverandre og kan
bruke hverandre. De understreker at de ikke alltid kan tilfredsstille og dra pa besgk til alle,
men har en leveregel om at daren alltid er apen og at de skal vere behjelpelige med a sette
partnerne i kontakt med hverandre.

| Valerenga, ved Espen @sterhaug (intervju, 2018), ble eksponering og gkt merkekjennskap
tatt opp som et viktig punkt, der de trakk fram Intility som er eksempel. Etter at Intility kjopte
navnet pa Valerengas stadion har kjennskapen til Intility gkt med 6 %. Et annet viktig punkt
er at Valerenga bygger opp markeds- og sponsorarbeidet gjennom sin nye mediestrategi som
gar ut pa at «folk skal bruke oss for a fa frem sitt budskap til relevante malgrupper».
Valerenga gnsker a hjelpe deres partnere med a finne sine kunder og malgrupper ved a vise

hva man far, og hvilke kanaler man kan na disse pa.

Kristiansund, ved Kjetil Thorsen (intervju, 2019), er den klubben med minst erfaring pa dette
nivaet og har klart faerrest aktiviteter a tilby sine partnere. Likevel er nettverksbygging det
farste som kommer opp pa spgrsmal om hva de mener deres partnere far ut av et sponsorat.
De legger da sarlig vekt pa kampdagsopplevelsen og VIP-fasiliteter der man kan fa mgate
andre partnere. Etter at de rykket opp i Eliteserien gkte ogsa eksponeringsmuligheten, noe

som de mener at sponsorene kan dra nytte av.

Stabaek, ved Jon Tunold (intervju, 2019), har hatt et velfungerende B2B-nettverk i flere tiar,
og trekker frem dette nettverket som deres starste styrke. | dag prever de a skreddersy
sponsorpakker for partnerne ut ifra deres behov. | tillegg har de ogsa gode eksponeringstall og

et godt omdgmme som de mener at bedrifter kan dra nytte av a relatere seg til.

Rapporten til Sponsor Insight (2017) viste at det var eksponering, bygge merkekjennskap,
samfunnsansvar, B2B-aktiviteter og gkt salg som var viktig for en bedrift som bruker sponsor
som en markedsaktivitet. Ser man pa svarene til klubbene sa tyder mye pa at deres
sponsorarbeid samsvarer med hva Sponsor Insight konkluderte med i sin rapport. Den starste
forskjellen er at eksponeringen er viktigst og mest brukt, szrlig for de stagrste sponsorene.
Tabell 2, som viser de mest benyttede gjenytelsene i fotball, viser at de fire gverste punktene
handlet om eksponering; 1) Logoeksponering pa drakt eller utstyr, 2) logoeksponering pa

arena, 3) annonsering pa hjemmeside, og 4) annonsering i program eller lignende.
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4.7 Hvor viktig er klubbene for sin by/kommune?

Sarpsborg har utviklet seg til a bli flaggskipet i byen og kommunen, og er na den starste og
viktigste merkevaren i byen. De har vart med pa a sette byen pa kartet, og har ogsa blitt en av
byens topp 20 stgrste bedrifter. De har videre kommet seg pa et niva som gjer at de ikke er
avhengig av kommunen for a drifte og arrangere, noe som er veldig viktig for politikerne og
som har hjulpet & byge opp omdgmme deres enda mer (Johansen, intervju, 2018).

| motsetning til Sarpsborg sliter Valerenga med a etablere seg etter mottoet deres; «Oslo’s
Stolthet». Oslo er det vanskeligste markedet a drive i hele Norge, der mange innflyttere og
andre muligheter og fristelser blir trukket frem som arsak. Valerenga pragver a bli hele Oslos
fotballklubb, men dette har de ikke klart. Fordelen er derimot at de har et bredt
partnernettverk med mange av landets aller starste bedrifter rett utenfor dgren. Potensialet er
stor og mulighetene er enorme, men de sportslige resultatene har ikke gitt klubbens
markedsavdeling noe drahjelp.

Kristiansund er pa lik linje med Sarpsborg den desidert sterkeste merkevaren i byen og har
blitt et slags symbol pa at samarbeid funger hvis man er sammen om et prosjekt. Byen har slitt
de siste arene, men klubben har vert positiv og dette har gjort at det har knyttet byen enda
tettere sammen med Kristiansund Ballklub i midten. Det er en enorm kjeerlighet til KBK i

hele Kristiansund og hver hjemmekamp er ukens hgydepunkt (Thorsen, intervju, 2019).

Stabaek har noen av de samme utfordringene som Valerenga, og da selv om Stabak er en
mindre klubb fra et mindre sted. Som nevnt er Baerum, pa samme mate som Oslo, en
innflytterkommune hvor det er lite lokal tilhgrighet rundt klubben. Videre er det fa store
sponsorer som er lokale. Stabak har derfor de ikke mulighet til & jobbe pa samme mate som

for eksempel Kristiansund.

4.8 Samfunnsansvar

Sveert fa sponsorer, hvert fall de av en betydelig starrelse, gir bort penger uten & kreve noen
form for avkastning. Som Brown et al. (2003) forklarte har sponsing utviklet seg fra & ikke
bare veere et kommunikasjonsverktgy for amatgrisme og opportunisme, men til a bli en viktig
og nyttig del av det interne og eksterne bedriftskonseptet. Dette har gjort at klubbene hele
tiden ma tenke i nye baner for a veere et interessant sponsorobjekt for bedriftene i omradet sitt.

Det sies ofte at flere bedrifter velger a sponse for a ta samfunnsansvar, men ogsa klubbene har
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begynt & ta dette pa alvor. Sarlig i nyere tid har fotballklubbene funnet prosjekter der de er
med & pa & bidra pa andre mater enn mal, poeng, tabellplassering og business-to-business.

Dette er prosjekter som er til for a gjere lokalmiljgene til et bedre sted.

4.8.1 Valerenga mot rasisme

En av klubbene som var farst ute med a ta samfunnsansvar var Valerenga Fotball. Valerenga
mot rasisme ble etablert i 1996 av klubbens junioravdeling og klubbens supportere, og gar ut
pa at de tar vold og rasisme i fotballen pa alvor. Siden den tid har VValerenga mot rasisme
brukt fotballen som et verktay for & skape god integrering og inkludering. «Valerenga er
Norges mest fargerike idrettslag med medlemmer fra 76 ulike nasjoner, noe som ogsa er unikt

i europeisk klubbsammenheng» (Valerenga Fotball, 2018).

Siden oppstarten i 1996 har «Valerenga mot Rasisme» startet opp et delprosjekt som heter
Fargerik fotball. Fargerik fotball er en landsomfattende fotballturnering for 10-13 aringer som
arrangeres pa 50 ulike steder i landet. Det blir invitert mellom 500 og 1000 barn til
arrangementet arlig, og malet er & samle barn med forskjellig bakgrunn til felles aktivitet,

samspill, lek, moro og underholdning (Valerenga Fotball, 2018).

4.8.2 Del Drgmmen

Ogsa Stabak Fotball gnsker & bidra til et bedre samfunn. Dette har de gjort ved a starte
virksomheten «Del Drgmmen. Dette er i dag et hgyst levelig prosjekt der Stabaek gnsker a
dele fotballgleder og store opplevelser med barn og unge med en taff hverdag. Dette er en
drgm som deles med Stabek, samarbeidspartnere, nermiljget, publikum, frivillige og ansatte,
pa og utenfor banen (Stabak, 2019).

Takket vaere bidrag fra et mangfold av lokale bedrifter og privatpersoner har Stabak arlig fra
sesongen 2014 kunne inviterer flere hundre barn og unge til & dele fotballgleden med Stabaek.
Del Drgmmen handler om alt fra at spillerne besgker alvorlig syke barn pa Radiumhospitalet
og Spesialsykehuset til fotballkamp mellom VIVIL (idrettslag for utviklingshemmede) og A-
laget (Stabaek, 2019).
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4.8.3 Gatelag

Eliteserien og OBOS-ligaen har tatt et felles samfunnsansvar ved a etablere gatelag for
rusmiddelavhengige. Fotballstiftelsen er en ideell og livsngytral stiftelse som leder og gir
statte til gatelag. Det er i dag 19 deltakende lag fra toppklubbene pa herresiden som tilbyr
fotballaktivitet pa dagtid for rusavhengige. Gatelagsprosjektet er definert som toppklubbenes
viktigste felles samfunnsprosjekt og antall lag vil dermed gradvis gke i takt med at stiftelsen
styrker sine gkonomiske rammebetingelser. | dag har falgende klubber gatelag; Fredrikstad,
Stabak, Lillestram, Asker, Stremsgodset, HamKam, Haugesund, Brann, Start, Odd,
Sandefjord, Valerenga, Moss, Tromsg, Jerv, Aalesund, Notodden, Viking, Fram Larvik og
Molde (Fotballstiftelsen, 2019).

Om gatelag skriver Valerenga Fotball (2017) fglgende;

«Gatelaget i Valerenga Fotball er et rusfritt lavterskeltiltak for rusavhengige i Oslo.
Laget er for de som har droppet ut av samfunnsstrukturen og som trenger et tilrettelagt
opplegg pa dagtid for & fa bedre helse og kosthold. Dette er et tilbud for begge kjgnn

fra 20 ar og oppover.»

4.8.4 Inkluderingsprosjektet

Valerenga Fotball har etablert noe de kaller for Inkluderingsprosjektet. Inkluderingsprosjektet
er et tilbud til grupper i samfunnet som har ulike utfordringer og som trenger positive tilbud i
hverdagen. Prosjektet har til formal & skape en arena for blant annet barn, ungdom og familier
med darlig gkonomi, rusavhengige, kreftsyke og barnevernsbarn. Malet med
Inkluderingsprosjektet er & skape positive aktiviteter for mennesker som trenger det. Dette kan
veere alt fra & gi tilbud om gratis deltakelse i idrett og cuper/turnering, til a gi
minoritetsspraklige kvinner tilbud om gratis fysisk aktivitet og informasjon om kosthold,

ernzring og andre dagsaktuelle temaer (Valerenga Fotball, 2017).

4.8.5 Oppsummering

| dette delkapittelet er det gitt noen eksempler pa hvordan fotballklubbene tar
samfunnsansvar. Dette har blitt en ny mate for klubbene a bidra til lokalsamfunnet, som igjen
har vist seg som viktig for & generere nye sponsorer og samarbeidspartnere. Norges

Fotballforbund, som det kommer mer om i neste avsnitt, bygger hele sin virksomhet rundt
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dette temaet. Dette gjelder alt fra breddefotballen, grasroten og opp til A-landslagene for

herrer og kvinner.

4.9 Norges Fotballforbund og Norges Handballforbund

Kontaktperson(er):
Norges Fotballforbund: Tom Fodstad — leder salg og forretningsutvikling
Norges Handballforbund: Vegard Vonheim — Nasjonal salgssjef

4.9.1 Norges Fotballforbund

| Sponsor Insight sin rapport (2017) om de sterste sponsorobjektene i landet er Norges
Fotballforbund nummer 2, kun slatt av Norges Skiforbund. Norges Fotballforbund (NFF) er et
seridrettsforbund for fotball i Norge. | 2018 var det registrert 1 787 klubber og 28 213 lag hos
NFF. Ettersom aktivitetstallene for 2018 ikke er registrert per na, tar denne oppgaven
utgangspunkt i tallene fra 2017, hvor det var registrert 377 841 aktive fotballspillere i Norge
(NFF, 2019a).

Norges Fotballforbund har en litt annen tilnaerming til sponsormarkedet enn klubbene. NFF
jobber primart med & fa inn store norske selskaper som tar samfunnsansvar og som har
holdninger og verdier som samsvarer med verdiene til NFF. Det har vist seg at norske
selskaper far et starre eierforhold til produktet norsk fotball enn de internasjonale selskapene,
som igjen har fart til at NFF har prioritert denne tilneermingen over tid. | dag har NFF 6-7
sponsorer som har veert med i over 25 ar. Dette er unikt sammenlignet med lengden pa
sponsoravtalene som de ulike fotballklubbene har inngatt, og vitner om at Norges

Fotballforbund har jobbet hardt, godt og malrettet over tid.

Telenor, Bama, Tine og Statoil er noen av de starste samarbeidspartnerne til NFF, og sammen
med NFF har de startet de sveert populere konseptene Telenor Xtra, EAT MOVE SLEEP
Cup, Tine Fotballskole og Statoils Talentleir. Visjonen til Fotballforbundet er «Alle skal
med» og det er gjennom disse prosjektene de har klart & opprettholde en stadig gkning i
aktivitetstallene. Alle overnevnte konsepter handler om a holde barn og unge i aktivitet
gjennom forskjellige turneringer, fotballskoler og lignende. Her prgver Norges Fotballforbund

a skolere klubber rundt i omradet sa de kan implementere deres verdier og spre dette
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budskapet videre. Malet er a holde sa mange som mulig innenfor fotballen i forskjellige roller

I fremtiden, enten som spiller, trener, leder, frivillig osv.

En annen ting som er unikt med NFF er at de fokuserer pa at sponsorene skal assosiere seg
med norsk fotball som helhet, og ikke bare forbundet og landslagene. Dette skiller seg fra
mange andre forbund som i starre grad er landslagsorienterte. Arsaken er at NFF gnsker &
veere minst mulig avhengig av resultater. Eventuelle resultater skal kun veere en bonus, og
ikke arsaken til at partnere ser det som positivt & samarbeide med NFF.

Norges Fotballforbund skiller heller ikke mellom kvinner og menn. De er opptatt av at alle
skal bli behandlet likt, blant annet ved at det er like lgnningsordninger for a spille pa herre- og
damelandslaget. Kvinneproduktet har blitt mer populert de senere arene og NFF har merket
en pagang fra deres partnere som gnsker a bruke kvinnespillere mer enn tidligere (Fodstad,
intervju, 2018).

Et eksempel pa et av verdigrunnlaget til Fotballforbundet er at de ikke reklamerer for
sukkerholdige varer. Coca/Cola har veert en samarbeidspartner i en arrekke, blant annet med
leveranse av kioskvarer til et konsept som kalles Arenasalg. Coca/Cola har likevel kun lov til
a reklamere for zero og vann. Dette er verdier som Fotballforbundet anser som viktige
ovenfor barn og unge, og noe de har valgt a prioritere selv om Coca/Cola ville bidratt med
hgyere summer dersom de ogsa kunne reklamert for sukkerholdige drikker. Fordelen er at
enkelte andre samarbeidspartnere er villige til & gi mer penger pa grunn av dette verdivalget.
Et eksempel pa en slik samarbeidspartner er Bama, som er opptatt av et sunnere Norge
(Fodstad, intervju, 2018).

Under er en liste over NFFs samarbeidspartnere og hvilke tiltak samarbeidspartnerne sponser.

| tillegg til disse har Fotballforbundet 4 mediepartnere og 22 leverandgrer (NFF, 2019b).

Sponsor Hva sponser de?

Bama Samarbeidspartner og hovedsponsor for A-herrer og EAT
MOVE SLEEP Cup

Equinor Samarbeidspartner og hovedsponsor for alle aldersbestemte
landslag

Norsk Tipping Hovedsponsor for NFF. Hovedsponsor for Fair play og
Grasrottreneren. Navnerettigheten for Norsk Tipping-serien (niva
4).
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Telenor Hovedsponsor A-kvinner, delsponsor A-herrer, hovedsponsor
Telenor Cup — aldersbestemt NM og Telenor Xtra — fotball SFO

Nike Samarbeidspartner og utstyrsleverandgr til alle landslag

OBOS Samarbeidspartner og ligasponsor for OBOS-ligaen

Tine Samarbeidspartner og hovedsponsor for NFFs Tine fotballskoler

Thon Hotels Samarbeidspartner og sponsor for Norgesmesterskapet (Cupen).
Leverandgr av hotelltjenester for NFF.

Santander Samarbeidspartner og delsponsor for aldersbestemte landslag.
Hovedsponsor for NFF eFotball og Santander Cup (3v3).

PostNord Samarbeidspartner og ligasponsor for PostNord-ligaen.

Rema 1000 Samarbeidspartner og sponsor for Norgesmesterskapet (Cupen).
Hovedsponsor for Handshake for Peace.

VG Samarbeidspartner og sponsor for dommerne.

Elkjop Samarbeidspartner for NFFs eFotballandslag.

Chagwa Leverander av kaffe og kaffemaskiner til NFFs kioskkonsept
Arenasalg.

Coca/Cola Samarbeidspartner og leverandar til NFFs kioskkonsept
Arenasalg

Canon Samarbeidspartner og leverandgr av print- og
dokumentlgsninger.

TagHeuer Samarbeidspartner rundt utdelingen av Gullklokka.

Tabell 7: NFFs samarbeidspartnere

Alle disse samarbeidspartnerne er store og kjente selskaper, og de aller fleste er norske. For a

finne og bevare store og tunge sponsorer som gnsker a ta del i et langvarig prosjekt har

Norges Fotballforbund lykkes med strategien av a fokusere pa norske bedrifter. Muligheten

for & innhente starre summer hadde veert mulig dersom NFF ogsa hadde inngatt samarbeid

med internasjonale partnere, men da er det ikke sikkert at lojaliteten hadde vaert den samme.

To begreper som alltid kommer opp under temaet sponsing er fit og assosiasjoner. | likhet

med klubbene og deres samarbeidspartnere ma det vaere en sammenheng, eller fit, mellom

forbundene og deres samarbeidspartnere for at det skal bli suksessfullt. Tom Fodstad hos NFF

papekte at dette er avgjerende for hvilke partnere de gnsker a assosiere seg med, da det ma

veere en naturlig sammenheng mellom sponsoren, forbundet og deres verdier for at det skal

vaere interessant for NFF & innga et samarbeid. Under ser man hovedpartnerne til Norges
Fotballforbund og hvilke av Skards (2011) «fits» disse har med forbundet.

Sponsor

Fit - sammenheng

Bama

Funksjonell fit
Symbolsk fit
Geografisk fit
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Equinor Geografisk fit
Norsk Tipping Funksjonell fit
Symbolsk fit
Geografisk fit
Telenor Symbolsk fit
Geografisk fit
Nike Funksjonell fit
Symbolsk fit
OBOS Geografisk fit
Tine Funksjonell fit
Symbolsk fit
Geografisk fit
Thon Hotels Funksjonell fit
Geografisk fit
Santander Geografisk fit
PostNord Geografisk fit
Rema 1000 Geografisk fit
VG Funksjonell fit
Geografisk fit
Elkjop Funksjonell fit
Symbolsk fit
Geografisk fit
Chagwa Funksjonell fit
Coca/Cola Funksjonell fit
Canon Funksjonell fit
TagHeuer Funksjonell fit

Tabell 8: NFFs samarbeidspartneres fit - sammenheng

Alle samarbeidspartnerne har minimum én naturlig fit med Norges Fotballforbund. Bortsett
fra Chaqwa, Coca/Cola, Canon og TagHeuer, har samarbeidspartnerne en geografisk fit med
NFF i form av at de er norske selskaper. Nar et selskap har en geografisk fit er det naturlig at
de samarbeider/sponser Norges starste seerforbund. Chagwa, Coca/Cola, Canon og TagHeuer
har pa sin side en funksjonell fit med NFF gjennom at de er leverandgrer av produkter som
NFF er avhengig av.

Bama og Tine har bade en geografisk, funksjonell og symbolsk fit med NFF. Den
funksjonelle sammenhengen er der i form av at deres produkter passer sammen med aktive
fotballspillere og den symbolske sammenhengen finnes som fglg av at Bama og Tine star for

de samme sunne og gode verdiene som NFF.

Hva gjelder Elkjap, er det i utgangspunktet lite ved Elkjap som tilsier at de skal sponse
Norges Fotballforbund. Elkjgp er imidlertid samarbeidspartner for NFFs eFotballag, noe som

bade gir er en funksjonell og symbolsk fit mellom Elkjep og NFF.
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4.9.2 Norges Handballforbund

Norges Handballforbund ble stiftet 2. mai 1937, og er et seridrettsforbund for handball i
Norge. Per 31.12.2018 har de 137 793 aktive spillere, 10 582 spillende lag, og 814 klubber i 6
regioner (NHF, u.d.).

Norges Handballforbund er Norges nest starst forbund for lagidretter etter Norges
Fotballforbund. Det er derfor hensiktsmessig a se pa likheter og forskjeller mellom NFF og
NHF for & fa en helhetlig forstaelse av fotballens maktposisjon.

Som tidligere nevnt fokuserer NFF pa at sponsorene skal assosiere seg med norsk fotball som
helhet, og ikke bare forbundet og landslagene. For NHF er det imidlertid landslagene som er
sponsorobjekter, og hvor det er ulikheter mellom henholdsvis kvinnelandslaget og
herrelandslaget, og begge disse er hvert sitt salgsobjekt. Norges Handballforbunds
generalsponsor, Posten, er sponsor for hele NHF og begge landslagene. Herrelandslaget og
damelandslaget har imidlertid ogsa ulike sponsorer. Gjensidige er hovedsponsor for
damelandslaget, mens Rema 1000 er hovedsponsor for herrelandslaget. Begge sponsorene har
rettigheter til eksponering hos begge lag, men har hovedfokus pa sitt eget landslag. Norges
Handballforbund har videre 12 forbundssponsorer som har rettigheter til arenareklame og

utgvere, samt diverse partnere og stattespillere (Vonheim, intervju, 2018).

Sponsorniva Sponsor(er) Sum

Generalsponsor Posten 10 millioner

Hovedsponsor Gjensidige 10 millioner
Remal000

Forbundssponsor Umbro 1,5 — 5 millioner
Lergy
Scandic

Tine
Intersport
Norges Energi
Daikin

Dale Norway
VG

Tabell 9: NHFs samarbeidspartnere
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Handballforbundet har i mange ar hatt et sveert godt omdgmme som de bruker i sitt
sponsorarbeid. Spesielt kvinnene har i en arrekke vert publikumsfavoritter hos det norske
folket. Na i nyere tid har ogsa mennene tatt enorme steg og blitt en av verdens ledende

handballnasjoner.

4.9.3 Likheter og forskjeller mellom Norges Fotballforbund og Norges Handballforbund
Idretten seg imellom kan ikke sammenlignes, for fotballen star ekstremt mye sterkere bade
nasjonalt og internasjonalt enn handballen, men hvordan de jobber ut ifra dette er interessant.
Norges Fotballforbund har en sterkere merkevare gjennom den enorme deltakelsen i fotballen,
gjennom selve aktiviteten, tilskuertallene og mediedekningen, men omdgmme deres gjer at de
ma jobbe pa en annen mate enn NHF. Omdgmme til Norges Handballforbund er sterkere og

det er en av grunnene til at de er mer opptatt av salg, og gjerne pa kortere sikt enn NFF

Begge forbundene gnsker & samarbeide med store norske bedrifter og knytte sunne verdier til
sitt eget produktet. Grunnen til at ingen av forbundene sgker til internasjonale selskaper er at

norske selskaper faler mer tilhgrighet til produktet, noe som igjen farer til mer kontinuitet.

Forskjellene mellom Norges Fotballforbund og Norges Handballforbund er imidlertid starre
enn likhetene. Selv om bade Fotball- og Handballforbundet gnsker kontinuitet og lange
avtaler har sarlig Handballforbundet valg a ikke skrive mer enn 3-4 ars avtaler med sine
partnere. Grunnen til dette er at handball som merkevare ikke star like sterkt som fotballen og
pavirkes mer av resultater. NHF har eksempelvis merket en stor gkning de siste arene etter at
herrelandslaget fikk bedre resultater. Handballforbundet gnsker derfor & holde muligheten
apen for & kunne reforhandle sine kontrakter nar resultatene og markedsverdien gker. Dette er
en lik tilneerming som Kristiansund BK har, og vitner om at de baserer sponsorarbeidet sitt

mer etter resultater enn hva de andre sponsorobjektene gjar.

Fotballforbundet har pa sin side prioritert a fokusere mer pa helheten, alt fra topp til bredde,
og ikke bare resultatsiden. Resultater er som nevnt kun en bonus, og ikke noe som skal vaere
arsaken til at partnere ser det som positivt & samarbeide med NFF. Likevel har begge
forbundene uttalt at jobben inn mot sponsormarkedet er mye lettere nar landslagene, som tross
alt er forbundenes flaggskip, gjer det bra. Nordmenn liker & assosiere seg med vinnere og

kaster seg hyppigere pa slike sponsorater nar det er positive omtaler i media og hos folket.
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En annen ulikhet er at Handballforbundet selger landslagene hver for seg, noe
Fotballforbundet ikke gjer. | Fotballforbundet gar alle sponsormidlene til den store potten,
som tar for seg topp, bredde, kvinner og herrer.

Videre er det slik at selv om landslagene i handballen star sterkt, bade omdgmme- og
sponsormessig, sliter de lokale klubblagene. De star ikke sterkt nok lokalt og sliter med a
veere den prioriterte klubben i lokalmiljget. Det er nettopp dette som skiller fotball fra
handball og andre idretter - fotballklubber star som vi har sett svert sterkt lokalt gjennom
eksponering og popularitet. En av arsakene til at de lokale handballklubbene sliter er at
klubbene har veert for darlige til & kartlegge og prioritere de partnere de har. Mange
handballklubber har nemlig en rekke flere partnere enn det fotballklubbene har, noe som har
fort til overeksponering - summen av eksponering blir sa stor at allmennhetene ikke far med
seg hver enkelt sponsor. Handballen er ogsa pa sitt sterkeste mellom november og februar,
mens fotballen har like mye fra mars til slutten av november. Dette er ogsa med pa pavirke

eksponeringsfordelen til fotballen.

En annen forskjell er at fotballklubbene i Norge far gkonomisk statte av forbundet. Dette er
ikke tilfellet for handballen. Klubbene jobber for seg selv og det samme gjer forbundet. Ser
man pa den gkonomiske forskjellen bade hos klubb og landslag, sa er det liten tvil om at slike
tiltak er lettere for Norges Fotballforbund siden de star gkonomisk mye sterkere enn Norges
Handballforbund.

4.9.4 Arrangementer og oppfalging
Etter & ha fatt et innblikk i hvordan klubbene i Eliteserien jobber med a pleie sponsorene
gjennom diverse arrangementer og oppfalging, er det spennende a se pa likheter og forskjeller

mellom hvordan forbundene jobber med dette.

Norges Fotballforbund Norges Handballforbund

Bruker Ulleval stadion som en mgteplass — | Mesterskap — det er mesterskap hvert ar og
losje pa kamp og matelokale i hverdagen. da er partnerne alltid med.

Alle partnerne har rettigheter under Markedssamlinger — 4 stykker arlig
landskampene

55



Diverse seminarer: Utenlandstur, B2B-treff — 2 stykker i aret.
Champions League-finalen, NM-finalen for
herrer og damer.

Tabell 10: NFF og NHF sine sponsoraktiviteter

Som tabellen over viser jobber Norges Handballforbund pa samme mate som en norsk
fotballklubb, mens Norges Fotballforbund har en litt annen tilneerming. Bortsett fra diverse
seminarer NFF har med sine samarbeidspartnere er det lite som tyder pa nettverk og B2B-
arbeid. Handballforbundet pa sin side har til sammen seks arlige mgter der nettverk og B2B er
i fokus. Det har vist seg, ifalge NHF selv, at dette har hgy verdi for de mindre partnerne, mens

det er mindre viktig for de store og tunge partnerne.

Sé& hva mener NFF og NHF selv at deres sponsorer far ut av deres sponsorat? Norges
Fotballforbund trekker frem eksponering, preferering, kjennskap og omdgmme som
ngkkelpunktene. Tom Fodstad i NFF kunne blant annet fortelle at Telenor er av den
oppfatning at allmennheten gnsker & beholde og bruke Telenor nar de ser at Telenor er
involvert i norsk fotball. Norges Handballforbund pa sin side trekker frem samfunnsansvar,

merkevarebygging, eksponering og synlighet, mersalg, kryssbusiness og internkultur.

For & konkludere har Norges Fotballforbund og Norges Handballforbund to forskijellige
strategier og meninger om hva sponsorene far ut av et sponsorat. Ved & sponse Norges
Fotballforbund assosierer man seg med et produkt som er opptatt av et hgyt aktivitetsniva,
sunne verdier, hgy eksponering og setter samfunnsansvar svert hgyt. Norges
Handballforbund jobber mer med at man kan veaere med a sponse et suksessfullt sportslig

produkt i form av landslagene pa herre- og damesiden.

4.9.5 Hvor viktig er sportslige resultater?
Et sportslig produkt vil alltid vere lettere & selge nar det gar bra og nar man har gode
sportslige resultater. Eksponeringen blir hgyere og omdegmme gkes, noe som gjer at bedrifter

ser muligheter til & gke merkebevisstheten.

Pa spersmal om hvor viktig sportslige resultater var for avtalene som Norges
Handballforbund inngar var det ingen tvil om at resultater er viktig. Nordmenn liker &
assosieres med vinnere, og det er en av grunnene til at seerlig norsk kvinnehandball har veart

sveert populert. For NHF har suksessen til kvinnelandslaget medfert at det tidligere har veert

56



mye lettere a selge kvinneproduktet enn herreproduktet. De siste arene har imidlertid ogsa
herrene hatt gode resultater, noe som igjen har medfert at det er vert lettere 8 komme i
kontakt med sponsorer og fa til gode avtaler. Inntektene fra generalsponsor og hovedsponsor
har doblet seg pa grunn av herrenes resultater internasjonalt. Norges Handballforbund har
derfor som nevnt gjort det rett i & velge en strategi med kortere avtaler enn Norges
Fotballforbund nettopp. De ser sin mulighet til & hele tiden kunne fa inn mer sponsorinntekter

ettersom resultatene har vert pa et stabilt bra niva, bade pa herre og damesiden.

Norges Fothallforbund pa sin side har vaert mer opptatt av grasroten, bredde og
samfunnsansvar enn pa resultater nar de inngar samarbeidsavtaler. De gnsker at resultatene,
da spesielt fra landslagene, skal vare en bonus og ikke et ultimatum, og har funnet partnere
som heller gnsker & assosiere seg med slike tilbud enn bare resultater. Likevel erkjenner de at
det som i alle andre bransjer er lettere a fa til en dialog med sponsorer nar resultatene er gode.

Stemningen i norsk fotball er avgjgrende for nye avtaler og pa hvilket niva disse ligger.
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5.0 Analyse av samarbeidspartnere

5.1 Generell informasjon om bedriften/firmaet

Statvig Hotel - Statvig Hotel ligger i tettstedet Larkollen i Rygge kommune i @stfold. Stetvig
Hotel tok imot sine farste gjester allerede pa 1900-tallet og var i mer enn hundre ar et av
Oslofjordens mest serpregede og anerkjente badehoteller. | 2011 ble det gamle hotellet revet,
og dagens eier Fische AS har brukt de siste arene pa a bygge et nytt og moderne hotell pa

eksakt samme tomt som det opprinnelige. (Stetvig Hotel, u.d.).

J.1. Bygg - J.I. Bygg er en totalentreprengr, og har veert representert i byggenaringen siden
1979. De har hovedkontor i Vestby, og utfgrer oppdrag for offentlige og profesjonelle
oppdragsgivere, primart i Oslo, Akershus og @stfold. Opp gjennom arene har de ferdigstilt et
mangfold av prosjekter over hele lander, som offentlige bygg, hoteller, kjgpesentre, boliger,

tekniske anlegg og narings- og industribygg (J.1. Bygg, u.a.).

Pretec - Pretec AS (tidligere Betongbolt AS) ble stiftet i 1985 og arbeidet i starten
hovedsakelig med fundamentbolter og gjengestenger for innstgping. | dag er de en del

av Pretec Group AS, som har datterselskaper i Sverige, Danmark, Finland, Kina, Belgia og
India. Siden 1985 har de utvidet produktsortimentet vesentlig og er na en betydelig leverander
av feste- og montasjedetaljer, innstgpingsdetaljer, kjemiprodukter for betongindustrien,
strekkstag og bergsikrings-, vann- og frostsikringsprodukter for tunneler og
master/fundamenter til veilys. Deres viktigste satsningsomrader er mekaniske bedrifter og
stalbyggere, betongelementbransjen og entreprengrer som har prosjekter innenfor bergsikring,
vann- og frostsikring av tunneler samt infrastruktur. Pretec har i dag 49 ansatte i Norge og

omsatte i 2018 for 340 millioner kroner (Pretec, u.d.).

Escape Travel — Escape Travel er Norges starste ruteflybaserte turoperater, og skreddersyr
spesialreiser innenfor elvecruise, rundreiser, sportsreiser, kor- og korpsreiser, singelreiser,

aktive reiser, firmareiser etc. (Escape Travel, u.d.).

OBOS - OBOS er Norges starste boligbyggelag og boligforvalter, en av Nordens starste
bolighyggere og et samvirkeforetak som er eid av medlemmene. Ved utgangen av 2018 hadde

OBOS 454 442 medlemmer — det hgyeste antallet noen gang. OBOS har i lgpet av de siste
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arene utviklet seg fra a veere et boligbyggelag i Oslo til & bli et konsern med virksomhet i bade
Norge, Sverige og Danmark. | dag har OBOS medlemmer i de fleste av Norges kommuner,
og er etablert i de stagrste byene i landet — blant annet Oslo, Bergen, Hamar, Fredrikstad,
Tansberg, Stavanger, Trondheim og Alesund. (OBOS, u.4.)

Adidas — Adidas har en lang historie som er dypt forankret i forbindelse med sport. Alt de
gjer er forankret i sport. De har en bred og mangfoldig sportsportefalje, fra globale idretter
som fotball og lgping, til regionale idretter som amerikansk fotball og rugby. Dette har gjort
det mulig for merkevaren a bli en av de mest anerkjente og ikoniske globale merkene i verden
pa idrettsfeltet. Adidas” oppgave er & vere det beste sportsmerket i verden ved a designe,

bygge og selge de beste sportsproduktene, med den beste service og opplevelse (Adidas, u.a.).

Slatlem - Slatlem har levert biler til kunder i over 60 ar. Som erfaren bilforhandler har de
opparbeidet seg et regionalt kvalitetsstempel som de bearer med stolthet. PA Nordmare er de
forhandlere av Peugeot, Mazda, Volkswagen, Skoda, KIA og Mercedes-Benz. | Romsdalen
forhandler de Skoda og Mazda. Som en stor regional aktar er de opptatt av a gi gkonomisk

statte til kultur og idrett i lokalmiljget (Slatlem, u.a.).

Smartfish - Smartfish er et norsk, forskningsbasert selskap. De produserer og selger
juicebaserte ernzringsdrikker til medisinske formal, aktive mennesker og toppidrettsutgvere
(Smartfish, u.a.).

SpareBank 1 @stlandet — Sparebank 1 @stlandet er Norges fjerde starste sparebank med
hovedsete i Hamar og kontorer i Hedmark, Oppland, Oslo og Akershus. Banken har 175 ars
historie som leverandgr av finansielle tjenester til personer, bedrifter, offentlig sektor og lag
og foreninger i regioner. Det samlede konsernet har 37 bankkontoer, cirka 343.000
bankkunder, forretningskapital pa cirka 174 milliarder og cirka 1.1130 ansatte per 2. kvartal
2019 (SpareBank 1 @stlandet, u.a.).

Kontaktperson(er):
Stetvig Hotel: Nicolai Olsen — Kurs og konferansesjef
J.I. Bygg: Lasse Syversen — Faglig ansvarlig og prosjektleder

Pretec: Nina Pettersen — Daglig leder
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Escape Travel: Thomas Finstad — Project Manager

OBOS: Eddie Christopher Thomas - Kommunikasjonsradgiver

Adidas: Stian Filtvedt — Manager Team Sales Norway

Slatlem: Anton Slatlem - Selger

Smartfish: Brede Cszisar — Account Manager

Sparebankl @stlandet: Tommy Stenersen — Key Account Manager

5.2 Nekkelpunkter for sponsing av fotballklubb(er)

Oppgavens overordnede sparsmal er «hvorfor norsk fotball er et populeert sponsorobjekt?».

For a belyse denne problemstillingen ma man blant annet se pa hva sponsorene gnsker a fa ut

av et sponsorat med en fotballklubb. I tabellen under felger ngkkelpunkter som de utvalgte

sponsorene har trukket frem i s henseende.

Sponsor Klubb Sponsorkategori Tre ngkkelpunkter
Stetvig Hotel Sarpsborg 08 | Platinapartner (2/8) | Nettverk
Eksponering
Samfunnsansvar
J.1. Bygg Sarpsborg 08 | Gullpartner (3/8) Merkevarebygging
Relasjon
Internmarkedsfaring
Pretec Sarpsborg 08 | Platinapartner (2/8) | Synlighet/eksponering
Internmarkedsfaring
Nettverk
Escape Travel | Valerenga Sglvpartner (4/5) Sponsornettverk
Eksponering
Internkultur
OBOS OBOS-ligaen | Hovedpartner (2/5) | Eksponering
Toppserien @ke omsetning
Valerenga Samfunnsansvar
Viking
Rosenborg
Adidas Rosenborg Samarbeidspartner | @kt salg
(2/5) Eksponering
Assosiasjon
Slatlem Kristiansund | Hovedsponsor Samfunnsansvar
(2/3) Eksponering
Personlig forhold til daglig leder
Smartfish Stabaek Hovedpartner (3/5) | @kt salg
Valerenga Eksponering
Sarpsborg 08 Bedre omdgmme
Lillestram
Odd
Viking
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Molde
SpareBank 1 Stabaek Generalpartner Eksponering
@stlandet (1/5) Tjene penger - kaffe nye kunder
Samfunnsansvar

Tabell 11: Ngkkelpunkter for sponsing av fotballklubb

(sponsorniva / antall sponsornivaer i klubben)

5.2.1 Samarbeidspartnere — Sarpsborg 08

Statvig Hotel har i hovedsak valgt & sponse Sarpsborg 08 pa grunn av fotballens store
eksponeringsmuligheter og for & dra nytte av klubbens nettverk. Det er sarlig sistnevnte som
har gjort at Stetvig har valgt a sponse Sarpshorg. Mulighetene for a treffe og knytte nye
kontakter med andre bedrifter og organisasjoner gjennom klubbens nettverk, nyhetsbrev og
arrangementer har veert avgjerende for at dette sponsoratet har veert vellykket, og at de gnsker
a fortsette samarbeidet med klubben. Hotellet har valgt & kun sponse den lokale fotballen i
@stfold, og Sarpsborg er den klubben de bruker mest penger pa, av den enkle grunn at de er

den klubben med mest suksess og hvor sponsoratet gir mest verdi (Olsen, intervju, 2018).

Da J.1. Bygg AS kom inn som sponsor for Sarpsborg 08 for 3 ar siden var det pa grunn av
relasjoner og kjennskap til ansatte i klubben, samt at mange internt i bedriften var og er
supportere av Sarpsborg. | dag er de en gullpartner og har lagt hovedvekt pa
merkevarebygging gjennom dette sponsoratet. J.I. Bygg har tidligere sponset blant annet Pal
Anders Ullevalsater, men fotballens enorme interesse og synlighet medfgrer at sponsing av
Sarpsborg 08 er mer lgnnsomt. Med «synlighet» siktes det til at TV-dekning og riksmedia gir
store eksponeringsmulighetene av J.1. Bygg. En annen viktig faktor som ble trukket frem var
at sponsoratet gir fotballinteresserte ansatte muligheten til & dra pa VIP pa kampdager. Den
interne interessen, sett i sammenheng med at J.I. Bygg AS kan bidra positivt og vise seg frem
i det lokale miljget, er viktige faktorer for at bedriften oppfattes som en serigst og attraktiv

arbeidsplass (Syversen, intervju, 2018).

Pretec sitt hovedmal med sponsoratet er & gke synligheten gjennom de store
eksponeringsmulighetene i fotballen. Pretec er en Sarpsborg-bedrift som sponsor béade fotball
og ishockey-laget i byen. Det er likevel fotball som har gitt mest verdi, og de har derfor
fokusert mest pa Sarpsborg 08. At de er en viktig og stor sponsor kommer blant annet til

uttrykk ved at de er klubbens Platinapartner, som er det nest hgyeste sponsornivaet. Pretec
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gnsker at sponsoratet skal kunne bidra til vekst i bedriften, bade gjennom at ansatte gnsker a
jobbe hos dem og at flere folk skal fa kjennskap til hvem de er og hva de gjer. De har et gnske
om & ansette sa mange lokale som mulig og ser pa samarbeidet med Sarpsborg 08 som viktig
for at folk far gynene opp for bedriften. De er videre av den oppfatning at en assosiasjon med
Sarpsborg 08 vil kunne hjelpe dem med & synliggjere seg bade lokalt og nasjonalt. I likhet
med de andre bedriftene har de benyttet seg av sponsornettverket til klubben, noe som har
bidratt til & bygge solide relasjoner med andre relevante aktgrer som er med i sponsorpoolen
til Sarpsborg 08 (Pettersen, intervju, 2018).

5.2.2 Samarbeidspartnere — Valerenga Fotball

Escape Travel sponser Valerenga for a vere en del av sponsornettverket og tilby sine
produkter/tjenester til gvrige samarbeidspartnerne. De gjennomfarer ogsa alt av turer for
Valerenga Fotball. I tillegg til dette er de opptatt av eksponering, samfunnsansvar og
engasjement. De gnsker & statte klubben i deres arbeid for barn og unge og i kampen mot
rasisme og homohets. De er av den oppfatning at de gjennom sponsoratet viser de at de tar

samfunnsansvar pa alvor (Finstad, intervju, 2019).

OBOS valgte a ga inn som gullpartner i Valerenga Fotball i 2019. Grunnen til dette er blant
annet at Valerenga spiller pa Intility Arena. OBOS skal nemlig selge boliger pa Ulven, som er
i umiddelbar naerhet til arenaen. Valerenga har videre en bra posisjon i Oslo, og OBOS er av
den oppfatning at et sponsorat vil gke merkekjennskapen til bedriften ytterligere. En av de
aller viktigste grunnene til at OBOS gnsker & samarbeide med Valerenga er imidlertid
prosjektet «Engaland» som Valerenga startet i 2017. Engaland handler om at Valerenga reiser
pa klubbesgk rundt til andre samarbeidsklubber i Oslo-omradet og gjennomfarer en rekke
aktiviteter i samarbeid med OBOS. Begge parter gnsker a synliggjere seg mer i og rundt Oslo,
noe som har veert mulig gjennom prosjektet. For OBOS er breddeidrett viktigst, og Engaland
har veert en ypperlig mate for OBOS & kunne veere med pa et aktivitetstilbud til mange barn

og unge i Oslo omegn (Thomas, intervju, 2019).

5.2.3 Samarbeidspartnere — Kristiansund BK
Slatlem har veert en lojal hovedpartner for Kristiansund BK siden klubben for alvor startet
satsingen for snart 10 ar siden. Hovedgrunnen til at Slatlem har sponset KBK i mange ar er at

de har gnsket & vaere med pa prosjektet om a fa et eliteserielag i byen. Etter opprykket i 2016
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har man sett hvordan KBK for alvor har satt byen pa kartet og knyttet byen og kommunen
sammen i en vanskelig tid for neaeringslivet. Slatlem trekker ogsa frem gnsket om a gke salget
av egne produkter, herunder biler, og styrke bedriftens merkevare. Salgssjef, Anton Slatlem,
var imidlertid rlig pa at verdiene av sponsoratet har veert minimale, og at sponsoratet farst
og fremst skyldes nert vennskap med daglig leder i KBK (Slatlem, intervju, 2019).

5.2.4 Samarbeidspartnere — Stabaek Fotball

Smartfish er et norsk selskap som produserer naringsdrikker for idrettslag og utgvere bade
nasjonalt og internasjonalt. De har et samarbeid med en rekke klubber i Eliteserien og OBOS-
ligaen, som blant annet Stabek, Valerenga, Sarpsborg, Lillestram, Odd, Viking og Molde.
Bortsett fra Stabak, der de er inne som hovedpartner, sponser de ingen klubber med penger,
men samarbeider med flere og har partneravtaler med noen. Grunnen til at Smartfish bruker
penger pa Stabeek er at Smartfish har sin bakgrunn i samme kommune som Stabzk, og at de
har en lang historie med klubben. Hovedmalet med sponsoratet er at de gnsker sterke
relasjoner og palitelige brukere for & gke salget av egne produkter, herunder neeringsdrikker.
Smartfish er ogsa av den oppfatning at et sponsorat vil bedre selskapets omdgmme og gi dem

bedre eksponeringsmuligheter enn andre firmaer som ikke sponser (Cszisar, intervju, 2019).

Sparebank 1 @stlandet er har veert inne som sponsor i Stabeek Fotball siden 2007, og er na
generalpartner (hgyeste nivaet) i klubben. Hovedgrunnen til at banken er med pa et slikt
sponsorat er for a tjene penger, fa nye kunder og gke selskapets markedsandel. | Sparebank
1’s and er de opptatt av a sette sitt fotavtrykk i sitt lokalmiljg og dermed engasjere
lokalsamfunnet. I tillegg til de overnevnte punktene trekker de frem kundepleie, hospitality og
kampopplevelsen. De har over flere ar i Stabak sin sponsorpool knyttet kontakter med diverse
bedrifter og gkt kundemassen, og de mener derfor at sponsoratet er verdt hver krone. Den
naveerende sponsorkontrakten strekker seg over 3 ar, noe Tommy Stenersen i Sparebank 1
@stlandet mener er ngdvendig for at begge parter skal fa det masikamale ut av hverandre:
«Det man aktiverer i dag er ikke ngdvendigvis malbart her og nd, men vil lgnne seg i

lengden» (Stenersen, intervju, 2019).
5.2.5 Samarbeidspartnere — Rosenborg BK
Rosenborg BK (RBK) er ikke en av de utvalgte intervjuobjektene i denne oppgaven. En av de

utvalgte sponsorene er imidlertid ogsa sponsor av RBK, og i lgpet av intervjuene ble RBK
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trukket frem som et eksempel pa hvordan sponsorene jobber med sponsing. For & kunne se
intervjuobjektenes likheter og forskjeller pa forskjellige sponsorater valgte jeg a ta med RBK i
oppgaven. For a fa sa mye informasjon som mulig til forskningen har jeg valgt a gjengi
sponsorenes uttalelser om RBK. Adidas er kun inne som sponsor hos Rosenborg, men ble tatt
med i oppgaven for a kunne belyse hva en utstyrleverandar tenker om fotballsponsorater.

OBOS har satset voldsomt pa sponsing for & styrke merkevaren. For & styrke sitt omdgmme
og posisjon ogsa utenfor Oslo valgte OBOS a ga inn som sponsor for Rosenborg. OBOS var
av den oppfatning at et sponsorat ville bidra til & synliggjgre OBOS i Trondheim, som er et

omrade der kjennskapen til bedriften har vert lav. OBOS trekker ogsa frem den naturlige

malsetningen om a gke omsetningen, fa flere kunder og gke salget.

«Ved & ga inn som sponsor i Rosenborg Ballklubb gnsker vi & styrke var posisjon i
regionen og denne avtalen er et ledd i dette arbeidet. Rosenborg er tranderlags
sterkeste og mest populare merkevare, noe som gjar at dette var et naturlig steg for
oss & ta for & bli trandernes foretrukne boligbyggelag» - Eddie Christopher Thomas
(intervju, 2019).

| tillegg til & styrke merkevaren i Trondheim trekker OBOS frem at et slikt sponsorat er med
pa a gke den interne stoltheten i OBOS. Rosenborg er Norges starste og mest populare

fotballag, noe OBOS gnsker & assosiere seg med.

Adidas som er en av verdens aller starste utstyrleverander har de siste arene endret strategi
der de sponser feerre, men viktigere klubber. Dette har medfert at de har valgt a sponse og
fokusere pa samarbeidet med Rosenborg, som de anser for & vere en stor klubb med de
samme verdier som dem selv. En av ngkkelfaktorene bak samarbeidet som Adidas trekker
frem er at Rosenborg er flaggskipet i norsk fotball med en lang historikk. P& grunn av
klubbens enorme popularitet, ikke bare i Trondheim, men over hele landet, har de fokusert pa
salg av supporterutstyr. Hovedmalet med sponsoratet er & gke salget av egne produkter, noe
som vil gi Adidas en solid gkonomisk fortjeneste. Det er ogsa verdt & nevne at Rosenborg er
den eneste fotballklubben Adidas sponser i Eliteserien. En av arsakene er nettopp det at
Rosenborg er sveert populeare over hele landet, noe som farer til at hapet om gkt salg og
positivt omdgmme star sterkere gjennom et sponsorat hos RBK enn hos andre klubber
(Filtvedt, intervju, 2019).

64



5.2.6 Oppsummering av samarbeidspartnere

Samtlige bedrifter trakk fram eksponering som en av de tre viktigste ngkkelfaktorene bak sitt
sponsorat. Som Thjgmege (1996) poengterte har sponsing en «eksponeringseffekt», som i
korthet gar ut pa at eksponering bygger preferanse for det som blir eksponert, ogsa selv om
mottakeren ikke vet hva det dreier seg om, falgelig selv om et navn eller gjenstand er totalt
ukjent. Denne mekanismen er den grunnleggende psykologiske plattformen for sponsing. Hay
eksponeringsgrad er nemlig noe klubbene kan garantere sponsorene.

Som vi har sett er ogsa gkning i salg av egne produkter viktige arsaker til at bedrifter velger &
sponse en fotballklubb. Gran og Hofplass (2007) hevder at de gkonomiske motivene for
sponsing i all hovedsak handler om a styrke konkurransedyktigheten til sponsoren, bidra til
sponsorens kjennskap og image, i tillegg til & gke sponsorens inntekter. Alle sponsorene har
en av disse som malsettinger med sponsoratet. Crompton (2004) og Shank (2009) forsterker
dette ved a forklare at hovedformalet med all sponsoreringen til slutt ma veere & gke salget.
OBOS, Adidas, Smartfish og Sparebank 1 @stlandet har alle en konkret ambisjon om a gke
salget, enten det handler om & selge flere boliger, utstyr, naeringsdrikker eller fa flere kunder.
Mulighetene for gkt salg, gke selskapets image og/eller na malgrupper/markeder vil vare
mulig dersom bedriften blir eksponert oftere gjennom forskjellige kanaler. Derfor har vi ogsa
sett at gkt synlighet og merkevarebevissthet er viktige grunner bak et sponsorat.

Flere bedrifter bruker videre sponsing som et kommunikasjonsverktgy med sine naveerende
og potensielle malgrupper. Det viser seg at det er enklere & na disse malgruppene gjennom et
fotballsponsorat enn andre sponsorater. Dette skyldes fotballens hgye eksponeringsgrad og
interesse. Muligheten til & identifisere seg med fotballklubber har ogsa en tendens til & gke
omdgmme til bedriften, bade internt og eksternt. Derfor ser vi at internmarkedsfaring, eller
interkultur, er viktige delmal bak et sponsorat. Nar en bedrift gar inn som sponsor i en lokal
fotballklubb er det ofte mange av deres ansatte som er supportere eller interesserer seg i
klubben. De tre @stfold-baserte bedriftene, Stetvig Hotel, J.I. Bygg og Pretec, bruker
eksempelvis et sponsorat med Sarpsborg for & pleie sine naveerende ansatte, der spesielt

kampdagsopplevelsen er viktig, og for & kunne tiltrekke seg nye ansatte.

Alle de utvalgte sponsorene opplyser at de har noen konkrete mal ved & ga inn som sponsor i
en fotballklubb. Malene kan variere fra bedrift til bedrift, men som denne oppgaven har vist
har flere av de utvalgte sponsorene noenlunde like mal, herunder nettverk, eksponering,

internmarkedsfering og gkt salg.
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De utvalgte sponsorenes mal kan, som vi har sett i punkt 2.3, deles inn i tre hovedgrupper: 1)
brede bedriftsmal — mal relatert til bedriftens image, 2) markedsmal — mal relatert til & styrke
merkevaren og gkt salg, og 3) mediemal — mal relatert til 2 na malgruppen/markedet i diverse
mediekanaler (Sandler & Shani,1993).

| farste hovedgruppe - brede bedriftsmal - finner vi blant annet eksponering. Et overordnet
mal for alle de utvalgte sponsorene, og som stort sett alltid ligger som en grunnleggende
malsetting, er a ha et positivt omdgmme - bade internt og eksternt, noe som blant annet kan

oppnas gjennom eksponering og assosiasjon.

Neste hovedgruppen — markedsmal - gar ut pa a styrke sponsorens merkevare. Under denne
hovedkategorien finner vi blant annet malet om gkt salg, noe samtlige av de utvalgte
sponsorene har som et konkret mal med sponsoratet. @kt salg kan, som vi har sett, blant annet

oppnas gjennom nettverksbygging.

Den siste kategorien — mediemal - omfatter de malene som knytter seg til et gnske om a na
markedet og sponsorenes malgrupper gjennom diverse mediekanaler. Fotballsponsing blir
med andre ord brukt av sponsorer som et instrument for & gke merkevarekapitalen gjennom a
gke kjennskapen og skape positive merkeassosiasjoner hos kunder og forbrukere (Gwinner &
Eaton, 1999). Som nevnt gir fotballen en enorm eksponering gjennom blant annet tv, aviser,
nettaviser og sosiale medier. Bade sma og store sponsorer kan vise seg frem gjennom bruk av

slike mediekanalene, og dermed oppna & bli assosiert med en spesifikk fotballklubb.

Meenaghan (1991) beskriver bedriftsmal for sponsing pa en litt annen mate, nemlig gjennom
falgende tre prosesser/nivaer: Farste niva handler om donering/veldedighet der malet er &
hjelpe og/eller fa oppmerksomhet uten at sponsoren krever sa mye igjen. Niva to gar ut pa at
sponsoren har klarere mal og gnsker avkastning pa investeringen. Det siste nivaet er at
bedriften tar rollen som en impresario, altsa at de gnsker a engasjere og kontrollere
aktiviteten. Forskningen i denne oppgaven viser imidlertid at det siste nivaet ikke er
betegnede for de malene som de utvalgte sponsorene har satt seg. Det er nemlig ingen av de
utvalgte sponsorene som gnsker a kontrollere selve aktivitetene hos klubben de sponsor. Det
naermeste vi kommer er at enkelte av de starste sponsorene gnsker a veere delaktig i hvordan

sponsorprogrammet vil se ut. Sparebankl @stlandet, som eneste sponsor, planlegger
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eksempelvis sponsoraktivitetene sammen med Stabaek. De to farste prosessene Mennaghan

trekker frem er imidlertid mer beskrivende for de malene de utvalgte sponsorene har angitt.

Noen av sponsorene har ikke et bevisst forhold til hvorfor de sponsor utover at de gnsker a

bidra (niva 1), mens gvrige sponsorer har klarere mal og er opptatt av a oppna en form for

avkastning, det veere seg eksponering, gkt salg, nettverksbygging etc.

5.3 Sponsorenes evaluering av sponsoratet

Hovedmotivet bak a investere i idrettssponsing varierer fra bedrift til bedrift. Likevel gnsker

stort sett alle sponsorer & oppna en form for avkastning. De utvalgte sponsorene i denne

oppgaven har som vi har sett opplyst at deres hovedmal med idrettssponsing er eksponering,

nettverksbygging, gkt salg og internkultur. Men hva gjer disse bedriftene for & evaluere om de

faktisk far gnsket avkastning av deres sponsorat?

Sponsor Klubb Maling Tilfredshet
Stetvig Hotel Sarpsborg 08 Ikke 100% sikker Forngyd
maling, men merker
pagang etter
nyhetsbrev o.l. fra
Klubben
J.1. Bygg Sarpsborg 08 Maling fra Sponsor Forngyd
Insight
Pretec Sarpsborg 08 Rapport fra Sponsor Veldig forngyd
Insight

Escape Travel Valerenga Ingen maling utover Forngyd

kKjgp/salg fra klubb

OBOS OBOS-ligaen Sponsor Insight og Forngyd — har nadd

Toppserien undersgkelser fra malene sine
Valerenga Markeds og

Viking medieinstituttet

Rosenborg

Adidas Rosenborg Kun direkte maling fra | Forngyd

supporterbutikken.

Slatlem Kristiansund Ingen maling Forlanger lite, og
er stort sett
forngyd.

Smartfish Stabaek Ingen maling Varierende

Valerenga

Sarpsborg 08

Lillestram

Odd

Viking

Molde
Sparebank 1 Stabaek Maler internt Forngyd
@stlandet Sponsor Insight
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Tabell 12: Evaluering av sponsoratet

Som nevnt trekker Meenaghan (1991) frem tre metoder for a evaluere effektiviteten av
sponsing. Evalueringen kan bares pa 1) effekten av salg, 2) mediedekningen og 3)
kommunikasjonseffekten.

Tabellen over viser at 4 av de 9 utvalgte sponsorene maler effekten av sponsoratet ved bruk
av rapporter fra Sponsor Insight. Disse rapportene angir i hovedsak sponsorens
eksponeringsgrad som fglge av sponsoratet, herunder TV-tid og avisartikler, og hvilken verdi
denne eksponeringsgraden har i kroner og gre. Rapportene kan ogsa inneholde rene
mentionsmalinger, falgelig malinger av hvor ofte det publiseres artikler der sponsoren blir
nevnt i sammenheng med sponsoratet. Rapportene baserer seg falgelig hovedsakelig pa
Meenaghans andre metode — mediedekning. Dette viser at Maestad (2009, s. 99) og Sponsor
Insight (2007) har rett i sin konklusjon at om at sponsorene fgrst og fremst bruker

medieeksponering som metode for a evaluere effekten av et sponsorat.

Sparebank 1 @stlandet, generalsponsor i Stabek, er den eneste sponsoren som har utviklet og
benytter seg av interne malinger for & evaluere effekten av sine sponsorat. Dette er fordi de

jobber aktivt med & oppna maksimal avkastning av alle sponsoratene.

Det som er oppsiktsvekkende er at flere av sponsorene ikke har noen spesifikke metoder for a
evaluere effekten av sine sponsorat. Adidas, som er en av verdens stgrste leverandgrer av
idrettsutstyr, benytter seg kun av salg i supporterbutikken som metode for & evaluere effekten
av sponsoratet med Rosenborg. Tilsvarende gjelder for Norges starste ruteflybaserte
turoperatgr, Escape Travel. Slatlem og Smartfish benytter ingen metoder, og har slik sett ikke
mulighet til & male hvorvidt de i det hele tatt far noe verdi igjen av sponsoratet.

Selv om sponsing har blitt en voksende trend i markedskommunikasjonen viser tabell 12 at
det det fortsatt er pa et relativt tidlig stadium. Flere av sponsorene har ingen spesifikk maling,
og slik sett ikke vet hva de far igjen av et sponsorat de bruker penger pa, til tross for at flere

av de har opplyst at de sponser av en grunn.
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5.4 Benytter sponsorene seg av klubbens arrangementer og hvordan er
oppfalgingen fra klubbene?

Som vi har sett trakk samtlige av de utvalgte fotballklubbene frem eksponering og
nettverkshygging som sine viktigste egenskaper nar de skal tiltrekke seg sponsorer.

Hvilken eksponeringengsgrad en sponsor oppnar avhenger av stgrrelsen pa sponsoratet - jo
starre sponsorat, jo mer synlighet i form av reklame pa drakt, stadion og medier. Hvorvidt
gnsket eksponering oppnas er slik sett opp til hver enkelt sponsor, og det er lite klubben i seg

selv kan gjgre for a bidra til dette malet, bortsett fra at resultatene pavirker mediedekningen.

Klubbene ma imidlertid arbeide aktivt for at sponsorene skal kunne oppna gnsket grad av
nettverksbygging. Hvilke sponsoraktiviteter de utvalgte klubbene tilbyr i s henseende har vi
allerede sett pa under punkt 4.4, og omfatter blant annet frokostmeter, lunsjmater,
utenlandsturer etc. (se tabell 6). Men i hvilken grad benytter sponsorene seg egentlig av disse

aktivitetene? Dette skal vi se n&ermere pa i det falgende.

Sponsor Klubb Arrangementer Oppfalging

Stetvig Hotel Sarpsborg 08 Ja Far jevnlige e-poster
med sparsmal om
tilfredshet og om det er
noe de trenger.

J.1. Bygg Sarpsborg 08 Bruker lite Faler de blir sett og hart.
Bruker klubben pa egne
temadager der
trenere/ledere holder

foredrag.

Pretec Sarpsborg 08 Av og til Far jevnlige automatiske
rapporter

Escape Travel Valerenga Ja Oppfelging gjennom

informasjon via diverse
kommunikasjonskanaler.

OBOS OBOS-ligaen Arrangerer Bedre oppfeling fra de
Toppserien «Engaland» mindre klubbene der det
Valerenga sammen med VIF er kortere vei til
Viking og har faste beslutningstakerne.
Rosenborg arrangementer og

aktiviteter med
andre Eliteserie- og
OBOS-klubber.

Adidas Rosenborg Aldri Jevnlig kontakt
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Slatlem Kristiansund Ja Liten oppfoelging fra
klubben, men har god
dialog med daglig leder.

Smartfish Stabaek Sa ofte de kan Varierende, og kommer

Valerenga an pa hvor aktiv de selv
Sarpsborg 08 er inn mot klubben.
Lillestram
Odd
Viking
Molde
Sparebank 1 Stabaek Ja God oppfeling —
@stlandet jevnlige mgter

Tabell 13: Bruk av klubbens arrangementer og oppfelging

Tabellen viser at det kun er Adidas som aldri benytter seg av klubbenes sponsoraktiviteter.
Dette har imidlertid en naturlig forklaring, nemlig ulikheter i lokasjon. Adidas holder til i
Oslo mens Rosenborg holder til i Trondheim. Som vi har sett er Adidas heller ikke serlig
opptatt av nettverksbygging, og velger da heller ikke a prioritere slik arrangementer.

Et mer oppsiktsvekkende funn er J.1. Byggs tilbakemelding. J.I. Bygg har hovedkontor i
umiddelbar narhet til klubben de sponsor, falgelig Sarpsborg 08, og har som vi har sett
opplyst at nettverksbygging er en av arsakene bak sponsoratet. Som angitt i punkt 4.4
arrangerer Sarpshorg 08 ogsa en rekke ulike sponsoraktiviteter, herunder frokostmgter,
golfturneringer, helgeseminarer, og J.I. Bygg har derfor flere alternativer a velge imellom. Til
tross for dette opplyser J.1. Bygg at de nesten aldri benytter seg av klubbens aktiviteter. Det
kan derfor virke som at sponsoratet i realiteten skyldes gnske om eksponering. Dette viser at
J.I. Bygg ikke har et bevist forhold til hvorfor de sponser, og at Sarpsborg 08s oppfatning om
at slike aktiviteter gjar de til en attraktiv partner ikke gjar seg gjeldende for J.1. Bygg.

De gvrige sponsorene angir imidlertid at de aktivt benytter seg av klubbenes sponsaktivteter
for & bygge nettverk, noe som er i trad med fotballklubbenes oppfatning. At klubbene jobber
aktivt med sponsoraktiviteter (B2B-arrangementer) og at sponsorene ser verdien av a benytte
seg av disse skyldes, slik Doua & Chou (2002) angir, at B2B-salg ofte innebarer starre
verdier for en bedrift enn enkeltstaende salg til en forbruker. En annen arsak til at
sponsoraktiviteter er viktig for begge parter er at det gir en mulighet for a bygge relasjoner pa
sikt, noe som igjen er egnet til a tilfare en verdi for sponsorene selv om verdien ikke

ngdvendigvis kan males i krone og gre. Som Theofilou et al. (2009) trekker frem er det
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nemlig uklart hvorvidt bruken av sponsing som en strategisk utnyttelse faktisk gir bedriften
konkurransefortrinn eller har en innflytelse pa kundenes kjgpintensjoner.

Tabell over (nr. 13) viser ogsa at sponsorene forventer at klubbene gir dem god oppfalging.
Dette medferer at fgler seg sett og hart, noe som er viktig for en sponsor som bruker mye tid
og kostnader pa & bidra. Som tabellen viser, er dette noe klubbene stort sett tar pa alvor.

5.5 Hvordan ser sponsorene pa fotball opp mot andre sponsorobjekter?

| tabellen under ser man en oversikt over noen av de utvalgte sponsorenes gvrige
sponsorobjekter innenfor idrett. For ordens skyld gjares det oppmerksom pa at flere av
sponsorene ogsa kan ha andre sponsorater av variert starrelse. Jeg har imidlertid kun basert

meg pa de objektene som ble nevnt av sponsorene under intervjuet.

Sponsor Klubb Andre objekter

Stetvig Hotel Sarpsborg 08 Fredrikstad FK
Moss FK
Rade

J.1. Bygg Sarpsborg 08 Pal Anders Ullevalsater

Pretec Sarpsbhorg 08 Sparta Warriors

Escape Travel Valerenga Norges Handballforbund
Norges Fotballforbund
Norsk Toppfotball

IFK Ggteborg

Malmg FF

OBOS Valerenga OBOS-ligaen
Toppserien
Superettan

Viking

Rosenborg

+ flere i OBOS-ligaen

Adidas Rosenborg Enkeltutgvere

Slatlem Kristiansund Dahle
Kristiansund FK

Smartfish Stabaek Valerenga
Sarpsborg 08
Lillestram

Odd

Viking

Molde

Vilerenga Hockey

Sparebank 1 Stabak Kongsvinger
@stlandet Frist Asker
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Storhamar Hockey
Storhamar Handball
Elverum Handball

Tabell 14: Bedriftenes sponsorobjekter

Som tabellen over viser stgtter Stgtvig Hotel gvrige lokale fotballklubber i @stfold, og har
valgt a kun fokusere pa fotball. Tilsvarende gjelder for Slatlem, som kun sponser de lokale
fotballklubbene i Kristiansund og Nordmgre. Grunnen til dette er at et sponsorat av lokale
fotballklubbene skaper engasjement og gir stor eksponeringen, blant annet pa grunn fotballens
popularitet i henholdsvis @stfold, Kristiansund og Nordmere.

Escape Travel, som i utgangspunktet er et reiseselskap for alle, har ogsa valgt fotball og
Valerenga som sin starste og foretrukne klubb & samarbeide med. Escape Travel begrunner
dette med den store interessen som er for fotball, at de kan relatere seg til den lokale klubben,
ta med ansatte og kunder pa kamper og at de gnsker a ta samfunnsansvar gjennom at fotball er

en klubb som er for alle og engasjerer mange, uansett alder, kjgnn, legning eller niva.

J.1. Bygg har tidligere sponset den norske rallycross-sjafaren, Pal Anders Ullevalsater. Selv
om han i flere ar var en meget popular utaver i Norge, opplyser J.I. Bygg at de har fatt en
mye stgrre avkastning av sponsoratet med Sarpsborg 08. Dette skyldes at interessen og
eksponeringsmuligheten er sterre ved sponsing av fotball enn rallycross.

Pretec er, i tillegg til & veere Platinapartner i Sarpsborg 08, Diamantpartner i hockeyklubben
Sparta Warriors. Til tross for at Sparta spiller i den gverste divisjonen og byen Sarpsborg
tidligere har blitt ansett for a vaere en «hockey-town», merker Pretec en starre interesse for
Sarpshorg bade internt og eksternt, noe som igjen medfgrer at sponsoratet med Sarpsborg 08
gir starre avkastning. Tilsvarende gjelder for Sparebank 1 @stlandet. De har sponsorater
innenfor bade handball og ishockey, men har fatt starst avkastning av fotballsponsoratet pa

grunn av eksponeringseffekten

Ogsa Smartfish sponser andre idretter enn fotball. Arsaken til dette er at produktene til
Smartfish er egnet for alle som driver med fysisk aktivitet. Som tabellen over viser bruker de
imidlertid mest tid og ressurser pa fotball. De er i likhet med Adidas opptatt av gkt salg, og

har erfart at sponsing av fotballklubber generer mest inntekt.
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Det er altsa slik at de utvalgte sponsorene prioriterer idrettssponsorater og da serlig
fotballsponsorater. Som Gran & Hofplass (2007) trekker fram far bedrifter starre effekt av
idrettssponsing en annen type sponsing pa grunn av at idretten har stor oppslutning enten
gjennom deltakelse eller at befolkninger har en stor interesse for dette. Den enorme interessen
og oppslutningen gir store eksponeringsmuligheter, og idrettssponsing egner seg derfor bedre
enn andre typer sponsing til & na ut til allmennheten og slik sett gke kjennskap til
sponsorbedriften. Knytter vi denne teorien opp mot NFF sine aktivitetstall sa er det liten tvil
om at fotballsponsing er den mest effektive sponsingen. Som Lin & Lin (2008) angir er
idrettssponsing effektivt fordi sportsinteresserte har en sterk kobling og lojalitet til det
spesifikke sponsorobjektet, samtidig som det kan kommunisere med et stort publikum. Og
som vi har sett er fotball den idretten som det er starst interesse rundt, har sterst oppslutning

0g som egner seg best til & na ut til allmennheten.

Ogsa OBOS, som sponser og bidrar til mange klubber, ligaer, idretter og andre kulturelle
objekter, har bygd opp sin nye sponsorstrategi med hovedfokus pa fotballsponsing og har hatt

stor effekt av dette. Denne sponsorstrategien skal vi se n&ermere pa na.

5.6 Neermere om OBOS - hvordan fotballsponsing fungerer i praksis

OBOS, ogsa kjent som Oslo Bolig- og Sparelag, har i lengre tid veert godt kjent i Oslo og har
et godt omdgmme ogsa utenfor hovedstaden. | 2010 bestemte styret seg for a vokse,
ekspandere og etablere seg andre steder i Norge. Selv etter denne prosessen var OBOS av den
oppfatning at allmennheten ikke hadde tilstrekkelig kjennskap til dem. OBOS bestemte seg da
for & undersgke mulighetene for a bruke sponsorater til & bli mer kjent. Dette resulterte i Kjgp
av 1. divisjon for herrefotball, nd omtalt som OBOS-ligaen. De har ogsa valgt & innga

sponsorat med gatt en rekke klubber bade i og utenfor Oslo.

| OBOS sin sponsorstrategi har de gatt ut med at de skal satse innen idrett, kultur og

oppvekstmiljg, og i hovedsak i omrader hvor OBOS har og skal bygge boliger.

Hvorfor sponse?

OBOS har 7 ngkkelpunkter for hvorfor de gnsker a drive med sponsing.
1. Oke kjennskap til merkevaren

2. @ke omsetningen, fa flere kunder og gke salget
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Vise at man tar samfunnsansvar/veldedighet
Bedre omdgmme/styrke posisjonen

Intern stolthet i bedriften

Bidra til gode og levende lokalmiljger

N o g~ w

Fordeler for medlemmer

Hvorfor fotball?

OBOS har valgt a prioritere fotball fremfor en rekke andre populaere sponsorobjekter som ski,
handball, sosio (veldedige organisasjoner), kultur osv. pa grunn av de ekstreme
eksponeringsmulighetene. Selv om OBOS fortsatt er delaktig i andre idretter, kultur og sosio,
har de valgt a fokusere pa fotball. Fotball er Norges aller stgrste breddeidrett med veldig
mange aktive barn rundt i hele landet, som igjen gjgr at OBOS lettere nar sine malgrupper.
Fotball og OBOS har ogsa menge felles verdier som dugnadsand, frivillighet, neerhet og
fellesskap. OBOS er opptatt av at barn og unge skal ha et tilbud, i tillegg til at de vil treffe
mange og na mange gjennom a veere delaktig i bade klubb og ligasponsing.
Kommunikasjonsansvarlig i OBOS forklarer videre at fotballen har en enorm
gjennomslagskraft pa grunn av falelser og engasjement — «betyr mye for mange». Fotball

handler om falelser og disse falelsene gnsker OBOS a veere en del av og assosiere seg med.

Ettersom OBOS er et boligbyggelag-konsern som eies av medlemmene, er det medlemmenes
penger som brukes til sponsing av blant annet fotballklubber. OBOS far derfor enkelte
henvendelser fra medlemmer som ikke er forngyd med at deres penger gar til sponsing, men

likevel slik at det i det store og det hele har vaert mer positive tilbakemeldinger enn negative.

Som nevnt over har OBOS kijgpt 1. divisjon for herrefotball, nd omtalt som OBOS-ligaen, og
de er slik sett & anse som en ligasponsor. Dette er OBOS stgarste sponsorat, langt foran
langrenn, festivaler, opera og andre populare aktiviteter i Norge. OBOS valgte  innga dette
sponsoratet fordi det passer perfekt til deres image, herunder en kombinasjon av bredde, elite,
neerhet, frivillighet, engasjement og at klubbene betyr enormt mye i byene de kommer fra.
OBOS gnsker a knytte seg opp mot lokalmiljgene rundt om i hele landet der fotballklubben er

kjernen for & apne nye darer og eksponeringsmuligheter i bade by og kommune.

| 2018 gikk OBOS ogsa inn som ligasponsor i Toppserien, som er den gverste divisjonen for

damefotball. De er ogsa draktsponsor i 7 av 12 lag i divisjonen. OBOS har et sterkt gnske om
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a gke produktet i toppserien og mener at dette er kommersielt interessant og at det er et
potensial som ikke er utnyttet. Kommunikasjonsansvarlig i OBOS er av den oppfatning at a
ga inn som en viktig og stor akter i damefotballen er med pa a styrke visjonen til OBOS om &
ta samfunnsansvar ved a fremme likestilling innenfor fotballen. Han mener at FIFA, det
internasjonale fotballforbundet, ikke tar likestilling pa alvor og at kvinnene er langt bak
herrene. OBOS har derfor valgt a sta for kompensasjonen til klubbene som har kvinnelige
landslagsspillere som skal til VM, noe som aldri har veert tilfellet tidligere. Dette var ikke bare
med pa a styrke OBOS sitt omdgmme eksternt, men det skapte en stor stolthet internt, og de
mottok en rekke positive tilbakemeldinger fra medlemmer og andre. Dette samsvarer med
undersgkelsen til Grimes og Meenaghan (1998) om at man kan na frem til egne ansatte ved
bruk av sponsing i form av at sponsing pavirker stoltheten hos de ansatte i stor grad og bidrar

til gkt moral og en positiv internkultur.

Fra og med 2020 blir OBOS ogsa ligasponsor i Superettan, som er det nest gverste nivaet for
fotball i Sverige. Ambisjonen er & se samme effekt som OBOS har fatt gjennom a bli
ligasponsor i Norge, som narmere redegjort for under neste punkt. OBOS sponser ogsa flere
klubber i Eliteserien, herunder Valerenga, Rosenborg og Viking, og har ogsa enkelte
sponsorater i andre klubber i OBOS-ligaen som holder til i neerheten av Oslo, herunder Skeid
Fotball og KFUM Oslo.

Det som er interessant med OBOS sin sponsorstrategi sammenlignet med de gvrige utvalgte
sponsorene er hvordan de velger a bruke sine sponsorater. Bortsett fra hos Valerenga, der de
som tidligere nevnt har faste arrangementer gjennom Engaland-prosjektet, er det
eksponeringen hos de ulike klubbene som er klart viktigst, og det eneste de er ute etter av a
utnytte via sine sponsorater. De fleste sponsorene trakk frem B2B og nettverk som viktig,
men for en Oslo-basert bedrift er det vanskelig & utnytte nettverks- og B2B-arrangementene i
klubber i andre byer. Ser man pa effekt OBOS har hatt med en slik tilneerming (se neste
avsnitt) sa er det vanskelig & argumentere imot at dette er en riktig fremgangsmate. Det er
heller ikke overraskende at Sponsor Insight (2017) sin rapport viser at de tre klart mest brukte
gjenytelsene i fotball handler om eksponering; 1) logoeksponering pa drakt eller utstyr, 2)

logoeksponering pa arena og 3) annonsering pa nettside.
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Maling — suksess eller fiasko?

Som vi har sett tidligere er det flere av de utvalgte sponsorene som sponser fotballklubber
og/eller andre sponsorobjekter uten at de har en klar tanke om hva de gnsker a oppna og uten
bruk av metoder for @ male om de faktisk far noe igjen for dette.

Som tabellen i pkt. 5.3 over viser, er imidlertid OBOS en av de utvalgte sponsorene som
bruker Sponsor Insight sine analyser og rapporter for & male hvorvidt de faktisk oppnar gnsket
avkastning av sine sponsorater. OBOS er serlig opptatt av fglgende to malinger: 1)
Logoeksponeringsmalinger, herunder malinger av omfanget av logoeksponeringen og
potensiell avkastning, og 2) mentionsmalinger — herunder malinger av hvor ofte OBOS
nevnes i forbindelse med sponsoratet i diverse kommunikasjonskanaler og potensiell

avkastning.

Sa hva far egentlig OBOS igjen av sine fotballsponsorater? Basert pa Sponsor Insights sine
analyser/rapporter og OBOS’ egne erfaringer er de av den oppfatning at de oppnér omfattende
eksponering, bedre omdgmme og pa sikt flere medlemmer og flere kunder.
Kommunikasjonsansvarlig i OBOS uttalte under intervjuet at i forbindelse med en
undersgkelse fra Markeds og Medieinstituttet (MMI) svarte 56 prosent at de har et godt eller
meget godt inntrykk av OBOS. Dette er en markert fremgang fra arene 2011 til 2014, da om
lag 44 prosent svarte det samme. Da OBOS i 2010 bestemte seg for & endre strategi var det

kun 25 prosent som svarte at de hadde et godt eller meget godt inntrykk av OBOS.

OBOS bruker altsa sine sponsorater for a gke og heve omdgmme, som igjen vil veere med pa
a gke «salget» gjennom a fa flere medlemmer og flere kunder pa sikt. De gjgr som
Meenaghan (1991) og evaluerer effektiviteten av sponsoratene gjennom a) effekten av salg, b)
mediedekning og c) kommunikasjonseffekt, men da i motsatt rekkefglge. De ser pa hvordan
kommunikasjonseffekten og mediedekningen bidrar til & heve omdgmme, som til slutt vil

medfare at de kan se en effekt av salg.

5.7 En endring i markedet — fokus pa enkeltutgvere
Adidas er en av verdens ledende utstyrsleverandgrer og er en av de mest kjente merkevarene

internasjonalt. | Norge har Adidas lagt en strategi der de heller har valgt & sponse

76



enkeltutgvere enn mange forskjellige lag og klubber. Derfor har de som nevnt valgt & kun
sponse én klubb i Eliteserien i fotball, altsd Rosenborg Ballklub.

Stian Filtvedt i Adidas trekker frem endringene i markedet og samfunnet generelt som
hovedarsaken til at de na isteden velger & sponse enkeltutavere. Barn og unge som vokser opp
i dag er mer opptatt av individet og utgveren enn lagene, og Kjeper utstyr pa grunn av hva
favorittspilleren bruker og ikke ngdvendigvis hva favorittlaget bruker. Spillere er store idoler,
og det er lettere for allmennheten a relatere seg til enkeltutavere enn en hel klubb.

Adidas sponsing av enkeltutgvere er bade hgyere, starre og bredere innenfor fotball enn andre
idretter. Grunnen til dette er at fotball er selve grunnpilaren i Adidas og har veert det viktigste
for Adidas siden oppstarten i 1949. Fotball er verdens starste idrett og en global aktgr som
farer til en eksponering av Adidas bade pa lands- og verdensbasis som ingen andre idretter
kan male seg med. Antall aktive fotballspillere er som vi har sett mye hgyere enn andre
idretter, og salg av blant annet fotballsko er derfor en viktig satsning for Adidas.

At markedet er 1 endring 1 den forstand at flere velger & folge Adidas’ strategi om & sponse
enkeltutgvere istedenfor lag og klubber som sadan viser ogsa rapporten til Sponsor Insight
(2017, s. 30). Som angitt blant annet i pkt. 4.9.1 er Norges Fotballforbund det nest starste
sponsorobjektet i Norge, slatt av Norges Skiforbund (NSF). Grunnen til at Norges Skiforbund
er det aller starste sponsorobjektet er at det bestar av blant annet langrenn, skihopping, alpint
og kombinert, som alle bestar av svert populare individuelle idrettsutgvere. | 2015 var
imidlertid Norges Fotballforbund det starste sponsorobjektet. Norges Skiforbund har altsa de
siste arene tatt over tronen som ledende sponsorobjektet. Denne endringen skyldes at utgverne
som gar under Norges Skiforbund er svart populaere hver for seg, altsa som enkeltutavere,
noe som igjen medfarer at NSF blir et mer og mer populert sponsorobjekt. Petter Northug,
Therese Johaug, Marit Bjgrgen, Johannes Hgsflot Klaebo, Aksel Lund Svindal og Kjetil
Jansrud er blant vare aller stgrste profiler og er enorme sponsorobjekter. Norges
Fotballforbund pa sin side assosieres per i dag ikke med populzre individuelle idrettsutavere.
Vare stgrste norske fotballprofiler spiller til daglig i utlandet, og eksponeres og assosieres kun
med NFFs sponsorer nar de er pa landslagssamlinger. Dette er ogsa en av arsakene til at NFF
fokuserer mer pa norsk fotball som helhet fremfor landslag og eliteutevere. Dersom Martin
@degaard hadde trent og spilt med NFF sine sponsorer hver eneste dag, og slik sett blitt

assosiert med NFF, hadde sponsorinntektene gkt betraktelig.
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5.8 Hvordan far bedriftene effekt av sponsingen?

5.8.1 Maling av sponsingens effekt

Over har vi blant annet sett pa hvilke mal de utvalgte sponsorene har med et sponsorat, og
hvorvidt og i hvilken grad de har metoder for @ male om de faktisk oppnar disse malene. Et
annet sparsmal som er interessant er hva som skal til for at sponsorene faktisk lykkes med a

na sine mal og slik sett far en effekt av sponsoratet.

Som vi sa under punkt 2.4 er det fire faktorer som kommer i spill nar effekten av sponsing
skal males (Framnes et al., 2006), herunder:

e Hendelsens status - hvor stor begivenheten (klubben) er

e Den offentlige interessen i personen eller klubben som er sponset

e Om det er en naturlig sammenheng mellom sponsoren og sponsorobjektet

e Holdningen til sponsoren - jo sterkere sponsorens merkevarekjennelse er, desto mer

kan de fra ut av sponsoratet

De to farste punktene - klubbenes status og interesse — vil vaere bestemmende for blant annet
hvilken eksponering sponsorene oppnar. Som vi har sett i oppgaven er alle de utvalgte
fotballklubbene store med en tilhgrende offentlig interesse, og de ulike sponsorene vil derfor
kunne oppna en effekt av sponsoratet. Hvilken effekt de ulike sponsorene vil kunne oppna er
imidlertid ulik. Valerenga Fotball er eksempelvis en mye starre og populzar klubb enn
Sarpsborg 08, Stabak Fotball og Kristiansund Ballklubb. Eksponeringsmulighetene til de som
sponser VIF er derfor betydelig starre enn for de som sponser Kristiansund Ballklubb, og det

er ogsa sterre muligheter for a oppna effekter som gkt salg, assosiasjon og merkevarebygging.

For & oppna gnsket effekt av sponsing er det imidlertid ikke tilstrekkelig at den aktuelle
klubben er stor og populer. Som vi har sett er det avgjgrende for a oppna gkt effekt av et
sponsorat at det er en fit, eller naturlig sammenheng, mellom sponsoren og sponsorobjektet
(punkt 3 over). Hvorvidt det foreligger en slik naturlig sammenheng kan, slik Skard (2011)
angir, avgjares ved a se hen til om dem det foreligger en funksjonell fit, symbolsk fit og/eller
geografisk fit (se punkt 2.5 — Fit og assosiasjoner). Vi har tidligere sett hvilken type fit Norges
Fotballforbund har med sine sponsorer. Tabellen under viser pa samme mate hvilken type fit

de utvalgte sponsorene har med de ulike fotballklubbene.
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Sponsor Klubb Fit - sammenheng
Stetvig Hotel Sarpsborg 08 Geografisk fit
J.1. Bygg Sarpsborg 08 Geografisk fit
Pretec Sarpsborg 08 Geografisk fit
Escape Travel Valerenga Funksjonell fit
Geografisk fit

OBOS OBOS-ligaen Geografisk fit

Toppserien

Valerenga

Viking

Rosenborg
Adidas Rosenborg Funksjonell fit

Symbolsk fit

Slatlem Kristiansund Geografisk fit
Smartfish Stabaek Funksjonell fit

Valerenga Symbolsk fit

Sarpsborg 08

Lillestram

Odd

Viking

Molde
SpareBank 1 @stlandet Stabaek Geografisk fit

Tabell 15: Sponsorenes fit — sammenheng med klubb

Som vi ser har bade Statvig Hotel, J.1. Bygg og Pretec en naturlig kobling til Sarpsborg 08
ettersom de alle er lokalisert i @stfold (geografisk fit). Det samme gjelder for OBOS og
Escape Travel i forhold til VValerenga. OBOS bygger nemlig nye boliger pa Ulven som er et
steinkast unna fotballarenaen til Valerenga, og Escape Travel har hovedkontoret sitt rett i
narheten. OBOS har ogsa geografisk fit med sine gvrige sponsorobjekter i den forstand at

OBOS bygger boliger i de omradene hvor fotballklubbene holder til.

Det finnes ogsa en naturlig kobling mellom Slatlem og Kristiansund. Slatlem er nemlig den
starste lokale bilforhandleren i Kristiansund og er derfor en naturlig partner for byens stgrste
merkevare. Det samme gjelder for Sparebank 1 @stlandet, som holder til pa Fornebu i Baerum
og er hovedsponsor for Stabaek som ogsa holder til i Beerum. Det forhold at det er en slik
naturlig sammenheng i form av lokasjon gjer at det er starre muligheter for at de angitte
sponsorene oppnar gnsket effekt av sine sponsorater. Det er imidlertid usikkert hvilken effekt
Slatlem ville oppnéadd av et sponsorat med Stabaek siden malgruppen ikke ville sett en naturlig
link mellom sponsor og sponsorobjekt. Ingen, i hvert fall sveert fa, i Kristiansund ville kjgp en
bil hos Slatlem fordi de sponser Stabak, og heller ingen i Baerum ville sett til Kristiansund for

a kjape bil.
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Som vi ser av tabellen er det to av sponsorene som ikke har en naturlig lokalisasjonskobling
(geografisk fit) til sine sponsorobjekter, nemlig Adidas og Smartfish. Dette kan tale i retning
av at Adidas og Smartfish kun oppnar begrenset effekt av sine sponsorater. Tabellen viser
imidlertid at ogsa disse sponsorene har en naturlig kobling til sine sponsorobjekter gjennom at
det foreligger en funksjonell og symbolsk fit. Begge sponsorene selger nemlig
sportsprodukter, noe som samsvarer med klubbenes forbruk (funksjonell fit), og malgruppen
for sponsorene er aktive forbrukere. Dette medferer at publikum syntes de passer sammen
med sponsorobjektene (symbolsk fit). Bade Adidas og Smartfish vil derfor kunne oppna en

betydelig effekt av sine sponsorat, til tross for at det er ulikheter i lokasjon.

Uten at det ligger en fit eller sammenheng til grunn for et sponsorat er det mye som tilsier at
sponsoratet ikke vil bli suksessfullt pa noen annen mate enn at det er samfunnsansvar eller en
«gave» til klubben. Det var kun én sponsor, Slatlem i Kristiansund, som oppga informasjon
om at de ikke satt igjen med noe serlig gjennom sponsoratet, og sa pa dette som nettopp som
en gave og at de tar samfunnsansvar. De har en ambisjon om & selge mest mulig biler, men
har innsett at de ikke har hatt stor effekt av sponsoratet, og har derfor heller sett pa dette som

«veldedighet».

Den siste faktoren som kan pavirke i hvilken grad en sponsor drar nytte av et sponsorat er
allmennhetens holdninger til sponsoren. Jo sterke denne holdningen er, jo starre effekt vil
sponsoratet ha. Kjente bedrifter, med kjente logoer, vil nemlig oftere bli gjenkjent nar de blir
eksponert i de forskjellige mediekanalene, noe som blant annet vil gke
eksponeringsmulighetene og effekten av sponsoratet. Forbrukeren vil ogsa lettere knytte
sponsor med sponsorobjekt nar han kjenner til sponsoren og har et positiv og sterke

merkekjennskap til bedriften.

Det er viktig & merke seg at alle de ovennevnte punktene ma veere tilstede for at en sponsor
skal fa gnsket utbytte av et sponsorat. En velkjent sponsor som har en naturlig kobling til et
aktuelt sponsorat, vil eksempelvis ikke fa en sarlig effekt av sponsoratet med mindre
sponsorobjektet er av en viss starrelse. Dette vises tydelig gjennom at det er store ulikheter
mellom de sponsoravtalene som Valerenga har og gvrige klubber i Norge. Tilsvarende har
Norges Fotballforbund starre sponsorinntekter enn Norges Handballforbund. Bade Valerenga

og Norges Fotballforbund er store og populere merkevarer som gir gkte
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eksponeringsmuligheter, gkte muligheter for salg, og slik sett muligheter for at et sponsorat
kan ha en betydelig effekt. De tiltrekker seg derfor ogsa ofte kjente sponsorer, som pa en eller
annen mate har en kobling til disse merkevarene, noe som er grobunnen for et sponsorat med
betydelig effekt. Dette er ogsa grunnen til at sponsorene er villige til & bruke mere penger pa
et sponsorat med Valerenga enn eksempelvis Stabzk.

5.8.2 Hvordan sponsing kan fare til gkt merkevarekapital

Som vi har sett blir bedrifts- og idrettssponsing brukt for & gke en sponsors merkevarekapital
gjennom & gke kjennskap til bedriften og skape positive assosiasjoner hos kunder og
forbrukere. Som denne oppgaven har vist er slik eksponering en av de aller viktigste grunnene
til at de utvalgte sponsorene har valgt a sponse. At eksponering er det klart viktigste for
sponsorbedrifter falger ogsa av rapporten til Sponsor Insight (2017). | hvilken grad et
sponsorat medfarer gkt merkevarekapital kan males gjennom aksjekurser, kontantstrgm,

utsalgspris og/eller fremtidig fortjeneste (Gwinner & Eaton, 1999).

En gkning av merkevarekapitalen starter som oftest med at man blir eksponert for
merkevaren. Hvis denne eksponeringen gjar at merkevaren assosieres med noe man har et
forhold til (fotballklubb) vil man lettere kunne lagre og huske bedriften. De eksisterende
assosiasjonene i en forbrukers minne angaende en fotballklubb knyttes til den sponsende
merkevaren. Fotballklubben blir slikt sett overfart til den sponsede merkevaren (Gwinner &
Eaton, 1999). Dette stotter Keller (1993) og mener at i en persons minne er
merkeassosiasjonen etablert gjennom skjema eller informasjonsnoder som lenker trekk som
attributter, fordeler og holdninger til et merke. Samlet komponeres disse assosiasjonene i et
skjematisk nettverk i minnet, og disse kan styrkes og justere merkevarekapitalen basert pa
oppdatering av behandling av attributter, fordeler og holdninger (Keller, 1993, Keller, 1998).
Dersom en bedrift klarer & skape en relasjon mellom sponsoren og fotballklubben vil dette
altsa gke sjansen for at bedriften blir gjenkjent av malgruppen. Likevel er bade klubben og
sponsoren avhengig av a prestere for at merkevarekapitalen skal veere sterk, ettersom denne,
slik som Keller (1998) kommenterer, justeres. Jo oftere man blir eksponert for noe, jo starre

er sannsynlighet for at man vil huske enheten.
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6.0 Konklusjon

Den stadig skende konkurransen for fotballklubber om & vinne titler, komme til Europa,
opprykk og nedrykk medfarer at klubbene (og forbund) er avhengig av penger for a kunne

prestere sportslig, og fokuserer derfor pa a fa inn sa mye sponsormidler som mulig.

Som vi har sett trekker de utvalgte fotballklubbene frem nettverk, eksponering og
samfunnsansvar som arsaker til hvorfor de mener at de er attraktive sponsorobjekter.
Fotballklubbene bruker derfor mye tid pa a arrangere ulike typer sponsoraktiviteter, herunder
frokostseminarer, sponsorturer og golfturneringer, og pa annen mate fglge opp sine sponsorer.
De fleste fotballklubbene fokuserer videre farst og fremst a tiltrekke seg lokale bedrifter som
har en form for tilhgrighet til den aktuelle klubben fremfor landsdekkende bedrifter. Som vi
har sett benytter Sarpsborg 08, Kristiansund og Stabak seg av denne strategien. Dette er fordi
de er av den oppfatning at lokale bedrifter ofte ser en stor verdi i & sponse sitt lokale fotballag
da dette er en enkel og populeer mate a gi noe tilbake til lokalbefolkningen pa.

Den eneste fotballklubben i denne oppgaven som ikke ngdvendigvis fokuserer pa a tiltrekke
seg lokale sponsorer er Valerenga. Dette skyldes imidlertid ikke at de ikke er enige i at dette
er en god strategi, men at det har vist seg a veere vanskelig. Valerenga kommer fra Norges
desidert starste by, og har aldri blitt assosierte med hjembyen sin pa samme mate som de
gvrige utvalgte fotballklubbene. I tillegg har de blitt sett pa som en storklubb i mange ar, og
preger media uansett resultater. Valerenga tiltrekker seg derfor flere av de aller stgrste norske
bedriftene, og er det mest populeere sponsorobjektet av de utvalgte klubbene.

Ser man pa fit, eller sammenheng, mellom sponsor og sponsorobjekt s er det svaert ofte en
geografisk fit. Dette gjelder ogsa for begge forbundene undersgkt i denne oppgaven. At det er
en naturlig geografisk fit gjer at nettverksjobbingen blir enklere og eksponeringen blir hgyere
og mer effektiv. De store norske klubbene som Valerenga og Rosenborg kan ha nasjonale
partnere og fortsatt gi dem verdi, men for de mindre klubbene som Sarpsborg, Kristiansund

og Stabzk er det stort sett lokale og noen sma tilfeller regionale partnere som far effekt.

Som vi har sett har fotballklubbene rett i at bedrifter ofte farst og fremst gnsker a sponse
lokale sponsorobjekter. Tall fra Sponsor Insight (2017) viser at hele 81 % av sponsorene kun
gnsker & sponse lokalt. Vi har ogsa sett at fotballklubbene har rett i at nettverksbygging,
eksponering og samfunnsansvar er viktige arsaker til hvorfor bedrifter gnsker a sponse. De

fleste sponsorene angir nemlig eksponering og nettverksbygging som viktige mal bak et
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sponsorat, og benytter seg i stor grad av sponsorobjektenes sponsoraktiviteter. Sponsorene
gnsker ogsa i stadig gkende grad a ta samfunnsansvar, og er opptatt av hvorvidt dette er noe
sponsorobjektene prioriterer. Det er imidlertid forskjeller mellom hvilke av disse malene
sponsorene anser som viktigst 4 oppna. De lokale sponsorene er mest opptatt av nettverks- og
omdgmmebygging lokalt, mens de starre bedriftene er mer opptatt av a fa raskere avkastning
pa sponsoratet gjennom a gke kundemassen og salg.

Sponsorene stiller imidlertid stgrre krav til sponsoratene enn det fotballklubbene kanskje er
klar over. Det har nemlig skjedd en utvikling i retning av at sponsorene stiller stgrre krav om
avkastning enn tidligere. For var det ikke uvanlig at bedrifter ga bort penger til
sponsorobjekter uten & kreve noen form for gjenytelse eller avkastning. | dag er det imidlertid
forst og fremst de bedriftene som har klare mal for hva de gnsker & oppna med et sponsorat og
som har tro pa at sponsoratet vil gi en form for avkastning som velger & bruke penger eller

andre midler pa ulike sponsorobjekter, herunder fotballklubber.

Bedrifter har ogsa fatt et mer bevisst forhold til hvilke typer sponsorater som er mest
effektive. Som vi har sett er idrettssponsing, og da serlig sponsing av fotballklubber, en av de
mest lgnnsomme matene & na ut til malgruppene sine. Dette er ogsa grunnen til at vi ser at
stort sett alle de utvalgte sponsorene benytter seg av samme kategori av sponsorat for & oppna
na sine mal, herunder fotballsponsing, og da farst og fremst sponsing av en lokal fotballklubb
som er lokalisert i samme omréde som sponsorens hovedkontor eller aktiviteter. Arsaken til
dette er at sponsorene er av den oppfatning at fotballsponsorat er mer suksessfullt enn andre

former for idrettssponsing, herunder eksempelvis hockey, handball, rallycross etc.

Sponsorene er altsa av den oppfatning at sponsing av fotballklubber eller forbund er mer
effektivt enn andre former for sponsing, og at denne typen sponsing vil gi dem best
avkastning i form av eksponering, relasjonsbygging, omdgmmebygning etc. De fleste

sponsorene angir ogsa at de er forngyd eller veldig forngyd med sine sponsorater.

Likevel er det kun to av sponsorene, falgelig Sparebank 1 @stlandet og OBOS, som benytter
spesifikke og effektive metoder for a evaluere hvorvidt de faktisk oppnar den effekten de
gnsker. De fleste baserer seg kun pa rapporter og analyser fra Sponsor Insight som kan si noe
om graden av eksponering, og andre baserer seg pa at de opplever en pagang av salg i

forbindelse med utsendelse av nyhetsbrev. To av sponsorene benytter seg ikke av slike
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malinger overhode. Dette til tross for at det per i dag fortsatt er uklart hvorvidt bruken av
sponsing som en strategisk utnyttelse faktisk gir bedriften konkurransefortrinn eller har en
innflytelse pa kundenes kjgpsintensjoner (Theofilou et al., 2009).

Flere av de utvalgte sponsorene bruker altsa masse tid og penger pa a sponse fotballklubber
og forbund uten at de med sikkerhet kan sla fast hvilken avkastning dette faktisk gir. Likevel
er de overbevist om at fotballsponsorater er mer suksessfulle enn andre former for

sponsorater, og at denne typen sponsing vil gi dem best avkastning. Hva er arsaken til dette?

Mye av grunnen skyldes den enorme interessen og populariteten som finnes rundt fotball.
Fotballen er spredt rundt omkring i hele landet og er til stor interesse for den norske
befolkningen. Nesten alle har et forhold til fotball, noe som gjer denne idretten unik, bade pa
verdens basis og her i landet. Norsk fotball er preget av lokal patriotisme, der byene og
regionene er stolte over klubben sin. Organisasjoner og bedrifter er klar over at denne
populariteten og interessen, og tenker derfor at det er gode muligheter for & oppna et effektivt

sponsorat, bade i form av eksponering, relasjonsbygging og omdgmmebygging.

Fotball er godt tilrettelagt de aller fleste steder i landet. «Alle skal med» er mottoet til Norges
Fotballforbund, noe som har vart prioritert i flere ar gjennom deres grasrot- og
breddekonsepter. Ser man pa aktivitetstallene til NFF, som viser at det var registrert 1 787
klubber og 28 213 lag og 377 841 aktive fotballspillere i Norge i 2017 og 2018 (NFF, 2019a),
kommer det tydelig frem at denne idretten er i en serposisjon i Norge. Nar interessen for a
uteve idretten er sa stor, sa er det ingen overraskelse at interessen for selve idretten pa andre
mater er hgy. Dette farer til at det & bruke penger slik at dette produktet vil gke og bli mer
populert pa lokal-, regional- og landsbasis. Disse tallene er sveert avgjerende for & fa svar pa

forskningsspgrsmalet.

Klubbene har blitt flinke til & inkludere og samarbeidet med lokalmiljget i sin daglige drift, og
ikke bare med a fylle stadion og skape entusiasme rundt eget lag, men ogsa for og bedre
samfunnet de holder til i. Gatelag, Del Dremmen, Inkluderingsprosjektet og Valerenga mot
rasisme er noen av eksemplene pa hvordan klubbene i dag tar samfunnsansvar pa alvor. Det er
ikke til & legge skjul pa at disse prosjektene ogsa bidrar til at potensielle nye sponsorer og
samarbeidspartnere gnsker a bruke penger slik at klubbene kan fortsette med disse tiltakene.
Det er ikke ngdvendigvis at alle samarbeidspartnerne til klubbene i dag kun gnsker a bidra til

lgnninger og diverse kostnader rundt elitelagene, men ser pa andre «prosjekter» i klubben som
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minst like viktig. Dette kan vare alt fra akademier til nettopp dette med samfunnsansvar og de
prosjektene som klubbene jobber med for & bedre nermiljget. Dette henger sammen med det
Sponsor Insight (2017, s. 95) kom fram til da de sa pa beslutningsgrunnlaget til alle
sponsorbedrifter i norsk idrett. Her ble det konkludert med at 49 % av alle avtaler som blir
inngatt er som ren statte fordi sponsorobjektet er viktig i neermiljoet.

Bedrifter som bidrar med gkonomisk stgtte til klubber som har slike samfunnsprosjekter vil
gke sitt omdgmme bade internt og eksternt. OBOS bekreftet at de har gkt omdgmme sitt
betydelig gjennom at de har stattet norsk kvinnefotball slik at de skal fa like muligheter til &
satse som herrene. Det samme med «Engaland», der de reiser rundt pa @stlandet i samarbeid
med Valerenga med aktiviteter for barn. Escape Travel dro ogsa frem Valerengas arbeid mot
rasisme som en viktig arsak til sponsoratets sterrelse. De fgler det er verdt & bruke mer penger
pa en klubb som tar samfunnsproblemer pa alvor, og dette har bidratt til at deres internkultur

er sterkere na enn tidligere.

Viktigheten av samfunnsansvar star sterkere hos sponsorene enn hva klubbene faktisk vil
innrgmme. Det & bygge opp noe sammen, alt fra et slagkraftig fotballag til a skape en
aktivitetsarena for alle, er viktig for lokalsamfunnet.

Det er ikke bare klubbene som tar samfunnsansvar serigst. Som landets starste frivillige
organisasjon har Norges Fotballforbund en sentral rolle i utviklingen av gode lokalsamfunn.

Fotballen bygger identitet og skaper samhold bade lokalt, regionalt og nasjonalt.

«Det store aktiviteten fotballen skaper gir ogsa et ansvar som en stor samfunnsaktar.
Gjennom a skape gode miljget skal fotballen veere et sted der alle kan finne tilhgrighet.
Det ansvaret gnsker NFF a ta gjennom a fremme verdiene trygghet, glede, respekt,
likeverd og folkelighet. Fotballen skal vare et sted der alle kan finne tilhgrighet»
(NFF, 2018)

Norsk fotballs bevisstgjering pa hvordan de skal opptre som rollemodeller for resten av
samfunnet har gjort at aktivitetstallene og interessen fortsatt er ekstremt hgy. Dette har Norges
Fotballforbund drivet med i en arrekke og har pavirket dette inn mot klubbene. Norges
Fotballforbund er det gverste organet for fotballen og kan implementere bade prosjekter og
retningslinjer som klubbene og grasroten ma forholde seg til. Ut ifra dette kan man tolke at
det darlige rykte og omdgmme norsk fotball har er knyttet direkte til sportslige resultater, og
ikke ngdvendigvis hvordan norsk fotball jobber. For nar en bedrift gnsker a ta

samfunnsansvar handler det ikke bare om et elitelag sine resultater, men ogsa at klubbene kan
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bidra til & holde aktivitetsdeltakelsen hgy for barn og unge, for fotballen star for sunne og
gode verdier.

Selv om fotballens popularitet, gjennom hgy deltakelse, er en ngkkel, sa er det ikke bare stor
eksponering og samfunnsansvar som gjgr at bedrifter velger a bruke midler pa fotballklubber.
Klubbene har vist seg at de systematisk jobber hardt og malrettet ar etter ar for at bedriftene
skal kunne fa noe tilbake for a bruke penger pa klubbene. I tillegg til kampopplevelsen er det
jevnlige arrangementer der business-to-business er hovedfokuset. Klubbene legger opp
arbeidet sitt slik at bedriftene skal knytte nye kontakter, gjennom bade B2B og B2C, slik at
sponsorene faler at de i det lengre lgp vil tjene penger pa sponsoratet.

Arbeidet klubbene legger ned i markeds- og sponsorjobbingen er avgjerende for at de klarer a
opprettholde en verdi for det stadig utviklende samfunnet rundt. Som nevnt er det ikke like
enkelt & fa sponsorkroner som det var tidligere, da dette fortsatt var et relativt ukjent fenomen.
Na er sponsing er viktig del av markedsmiksen og bedriftene krever avkastning for
investeringen. Her viser det seg at klubbene hele tiden er opptatt av a utvikle seg selv i takt
med omgivelsene, og ser pa nye veier a tilfredsstille sine naveaerende og potensielle partnere.
Det som var godt nok i gar er ikke sikkert godt nok i dag. Skal vi tro rapporten til Sponsor
Insight (2017) og svarene i denne oppgaven, sa jobber klubbene svert bra, og bedre enn sine
konkurrenter fra idretter og utenomsportslige sponsorobjekter. Kombinert med at norsk fotball
har de hgyeste aktivitetstallene, tv-tallene og publikumsoppslutning, sa er det liten tvil om at

fotballen har gjort seg fortjent til & veere det starste og mest populere sponsorobjektet.
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8.0 Vedlegg

8.1 Intervjuguide — Forbund

Fase 1:
Rammesetting

Uformell prat (5 min)

Lgs prat - Introdusere meg selv, si litt om bakgrunnen for samtalen

2.

Informasjon (5 min)

Introdusere formalet med prosjektet og konfidensialitet

Introdusere hva intervjuet skal brukes til, anonymitet og sitatsjekk om
gnskelig.

Sper om noe er uklart og om respondenten har noen spgrsmal
Signere samtykkeskjema

Fase 2: 3. Overgangsspgrsmal (5 min)

Erfaringer e Hvilken rolle har du i forbundet?
e Hva er dine arbeidsoppgaver inn mot sponsorer?
e Hvor lenge har du jobbet i forbundet?

Fase 3: 4. Ngkkelspgrsmal (30 min)

Fokuseringer

Hvordan jobber dere for a tiltrekke dere sponsorer?

Hva er hovedfokusomradet deres nar dere skal selge produktet?
Hva slags type sponsorer gnsker dere & fa inn?

Hva er malet med de ulike samarbeidsavtalene?

Hva far sponsorene ut av dette sponsoratet?

Hvilke arrangementer o.l. bruker dere?

Hvor viktig er sportslige resultater for disse avtalene?

Hvor stor forskjell er det pa herre- og damelandslaget?

Fase 4:
Tilbakeblikk

5. Oppsummering (10 min)

Oppsummere funn

Har jeg forstatt deg riktig? Er det noe du vil legge til?

Informere om prosessen videre og takke for at informanten tok seg tid
til intervjuet.
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8.2 Intervjuguide — Klubber

Fase 1:
Rammesetting

Uformell prat (5 min)

Lgs prat - Introdusere meg selv, si litt om bakgrunnen for samtalen

. Informasjon (5 min)

Introdusere formalet med prosjektet og konfidensialitet

Introdusere hva intervjuet skal brukes til, anonymitet og sitatsjekk om
gnskelig.

Sper om noe er uklart og om respondenten har noen spgrsmal
Signere samtykkeskjema

Fase 2: 3. Overgangsspgrsmal (5 min)
Erfaringer e Hvilken rolle har du i klubben?

e Hva er dine arbeidsoppgaver?

e Hvor lenge har du jobbet i klubben?

e Har du erfaring fra andre klubber, idretter eller lignende?
Fase 3: 4. Ngkkelspgrsmal (30 min)

Fokuseringer

Hvordan selger dere klubben utad for a tiltrekke dere
samarbeidspartnere?

Hvorfor lgnner det seg for en bedrift & sponse deres klubb?

Hvor ligger fokusomradet deres? Lokalt, regionalt eller nasjonalt?
Hva er malet til klubben for de ulike samarbeidsavtalene?

Hvor viktig er sportslige resultater for disse avtalene?

Hva far sponsorene ut av dette sponsoratet?

Hvor viktig er klubben for byen/omradet?

Hvilke arrangementer bruker dere?

Hvorfor tror du norsk fotball er det mest populare sponsorobjektet i
Norge?

Fase 4:
Tilbakeblikk

. Oppsummering (10 min)

Oppsummere funn

Har jeg forstatt deg riktig? Er det noe du vil legge til?

Informere om prosessen videre og takke for at informanten tok seg tid
til intervjuet.
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8.3 Intervjuguide — Sponsorer

Fase 1:
Rammesetting

[EEN

. Uformell prat (5 min)
Las prat - Introdusere meg selv, si litt om bakgrunn for samtalen

2. Informasjon (5 min)

Introdusere formalet med prosjektet og konfidensialitet

Introdusere hva intervjuet skal brukes til, anonymitet og sitatsjekk om
gnskelig.

Sparre om noe er uklart og om respondenten har noen spgrsmal
Signere samtykkeskjema

Fase 2: 3. Overgangsspgrsmal (5 min)

Erfaringer e Hvem er du? Hvilken rolle har du i bedriften?
e Hva er dine arbeidsoppgaver inn mot fotballklubben?
e Hvor lenge har du jobbet i bedriften?

Fase 3: 4. Ngkkelspgrsmal (30 min)

Fokuseringer

Hvorfor sponser dere denne fotballklubben?

Hvilke andre objekter sponser dere?

Hva gjar denne klubben spesiell i forhold til andre sponsorobjekter?
Hva skiller fotball fra andre idretter eller andre objekter?

Bruker dere klubbenes arrangementer?

Hva er hovedmalet deres med dette sponsoratet?

Hvordan fglger klubben dere opp?

Er dere forngyd med oppfalgingen?

Har dere noen form for maling av sponsoratene?

Fase 4:
Tilbakeblikk

5. Oppsummering (10 min)

Oppsummere funn
Har jeg forstatt deg riktig? Er det noe du vil legge til?

Informere om prosessen videre og takke for at informanten tok seg tid
til intervjuet.
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8.4 Informasjonsskriv og samtykkeskjema

Vil du delta i forskningsprosjektet
”Hva gjor norsk fotball til et populcert sponsorobjekt”?

Dette er et spgrsmal til deg om a delta i et forskningsprosjekt hvor formalet er & se hva som
gjer at norsk fotball har etablert seg som det mest populzre sponsorobjektet i Norge. | dette
skrivet gir vi deg informasjon om malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebeere for
deg.

Formal

Mitt navn er Andreas Aalbu, og hgsten 2019 skal jeg levere masteroppgave ved Norges
Idrettshagskole. | forbindelse med masteroppgaven gnsker jeg a intervjue ngkkelpersoner
bade hos fotballklubber og hos sponsorer som kan gi innsikt i studiets problemstilling. Pa
bakgrunn av at du utfyller utvalgskriteriene er du strategisk valgt ut i denne studien.

En rapport utviklet av Sponsor Insight (2017) sa vises det at det norske sponsormarkedet i
2017 var pa totalt 4,8 milliarder kroner. Av disse sto fotballen for hele 33% av sponsorkaken.
Til tross for manglende sportslige resultater i en arrekke har fotballen en enestaende posisjon i
norsk idrett. Mens individuelle idrettsutgvere sliter med a fa hjulet til & ga rundt har
fotballklubbene starre budsjetter enn pa mange ar. Pa listen over de 40 stgrste
sponsorobjektene i Norge er 25 av de fotballrelatert.

For a fa et helhetlig bilde av situasjonen gnsker jeg a se hvordan norske fotballklubber har
posisjonert seg som et sterkt sponsorobjekt i Norge ved a se pa arbeidet klubbene legger ned
for & tiltrekke seg sponsorer, og hvordan og hvorfor naeringslivet sponser en fotballklubb.
Malet med undersgkelsen er a belyse dette fenomenet ved a klargjgre hvordan klubbene aktivt
jobber for & selge seg inn til nzringslivet, hvordan organisasjonene oppfatter fotballklubbene,
for sa & se om det samsvarer med hverandre.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?
Norges Idrettshggskole

Hvorfor far du spgrsmal om a delta?

Utvalget blir rekruttert av meg personlig. Fra klubbens sine vil jeg intervjue ngkkelperson(er)
som kan meddele informasjonen jeg sgker, enten markedssjef eller daglig leder. Hos
samarbeidspartnerne vil jeg intervju den personen som er klubbens kontakt og kan meddele
informasjonen jeg sgker.

Hva innebarer det for deg a delta?

For deltakelse i studien kreves samtykke og aktiv deltagelse. Dette innebeerer at du stiller til et
intervju som varer i ca. en time. Intervjuet vil ta plass pa ditt arbeidssted, eller gnsket sted
etter neermere avtale. Spgrsmalene vil omhandle dine tanker og erfaringer rundt sponsing i
norsk fotball. Du trenger ikke a forberede seg. Det vil bli gjort skriftlige notater underveis i
intervjuet. Dersom du pa forhand gnsker a se intervjuguiden har du mulighet til det. Det
presiseres at malet med studiet er & ga et bredere innblikk i problemstillingen, ikke a grave
frem informasjon som kan vare ubehagelig for den enkelte.
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Det er frivillig & delta

Det er frivillig a delta i prosjektet. Hvis du velger a delta, kan du nar som helst trekke
samtykke tilbake uten a oppgi noen grunn. Alle opplysninger om deg vil da bli anonymisert.
Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere velger a
trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger
Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi
behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket.
e Det er bare veilederen min og jeg som har tilgang til denne informasjonen
e Enkeltpersoner vil kunne gjenkjennes i publikasjonen med navn og tittel.
Informasjonen som kommer frem vil representere organisasjonen og ikke den enkelte,
og vil derfor ikke veere sarbart for enkeltpersoner.

Hva skjer med opplysningene dine nar vi avslutter forskningsprosjektet?
Prosjektet skal etter planen avsluttes 01.11.2019. Informasjonen vil da bli slettet.

Utvalgets rettigheter
Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
- innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg,
- & fa rettet personopplysninger om deg,
- fa slettet personopplysninger om deg,
- fa utlevert en kopi av dine personopplysninger (dataportabilitet), og
- asende klage til personvernombudet eller Datatilsynet om behandlingen av dine
personopplysninger.

Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?
Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Norges Idrettshggskole har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS vurdert
at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med
personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?
Hvis du har spgrsmal til studien, eller gnsker & benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med:
e Norges ldrettshggskole ved Andreas Aalbu pa 91315269 eller
andreas.aalbu@gmail.com
e Vart personvernombud: Karine Justad
e NSD — Norsk senter for forskningsdata AS, pa epost (personverntjenester@nsd.no)
eller telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen
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Prosjektansvarlig
Eventuelt student
(Forsker/veileder)

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet «Hva gjar norsk fotball til et populert
sponsorobjekt?» og har fatt anledning til a stille sparsmal. Jeg samtykker til:

O adeltai intervju
O adeltai et spgrreskjema

O at opplysninger om meg publiseres slik at jeg kan gjenkjennes gjennom rollen min i
klubben/samarbeidspartner.

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet, ca. 01.11.19

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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