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Sammendrag

Sponsormarkedet er en av de raskest voksende markedsferingsplattformene bade
nasjonalt og internasjonalt. Eksisterende forskning omhandler i stor grad hvordan
sponsoravtaler virker, og analyserer sponsoravtaler fra sponsorens perspektiv. Denne
masteroppgaven gnsker & bryte med dette. Oppgaven vil undersegke hvilke strategiske
beslutninger norske arrangerer treffer under rekruttering av sponsorer til

idrettsarrangementer for barn og ungdom, og 1 det videre samarbeidet med disse.

Oppgaven vil med utgangspunkt i sponsorteori, markedsferingsteori og tidligere
forskning analysere arrangerers valg 1 forbindelse med rekruttering og samarbeid med
sponsorer, og undersgke hvordan disse pavirkes av ulike faktorer. For & samle inn data

ble det benyttet en kollektiv case-studie med fire informanter.

Arrangerene oppgaven vurderer gjor bevisste strategiske valg under de ulike delene av
sponsoravtalens livssyklus. Avtaleperioden kan deles inn 1 fire perioder: (1) For
rekruttering, (2) under rekruttering, (3) for arrangement, (4) under arrangement. Under
hver av disse tar arrangerene aktivt stilling til ulike strategiske beslutninger, for &
maksimere nytteverdien av sine sponsoravtaler. For rekruttering omhandler disse
beslutningene hvem det skal opprettes kontakt med, og nar dette skal skje. Under
rekruttering dreier de strategiske valgene seg 1 storre grad om sponsoren er en god «fit»
for arrangementet, og hvilken verdi avtalene vil ha. I periodene for og under
arrangementet blir det gjort strategiske valg rundt hvordan man best skal markedsfere

sponsorene, samt om det skal gjares noe utover kun markedsfering for disse.

Oppgaven konkluderer med at det for rekruttering er viktig a vare bevisst hullene
arrangeren har 1 sin sponsorportefelje, slik at disse kan fylles pd best mulig méte.
Rekruttering av sponsorer benyttes ogsa som et hjelpemiddel for & tilegne seg varer som
trengs for & gjennomfere arrangementet. I perioden for og under arrangementet
fokuserer arrangeren pa a sikre logoeksponering for sponsorene, samt a bygge
relasjoner — bade mellom sponsor og arranger, og mellom de ulike sponsorene. De
strategiske beslutningene som treffes under rekrutteringsperioden far direkte betydning
for det videre samarbeidet gjennom avtalens plassering i sponsorpyramidene, samt hva

som blir tegnet 1 kontrakten.
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1. Innledning

Tema for oppgaven er strategiske valg som blir gjort rundt sponsoravtaler under

organisering og gjennomforing av idrettsarrangementer for barn og ungdom i Norge.

En sponsoravtale er en avtale mellom en «sponsor» og et «sponsorobjekt». Avtalen gir
sponsoren en rett til & affiliere og assosiere seg med den det inngas avtale med
(sponsorobjektet) (Mullin et al., 2014, s.231). Slik blir avtalen et virkemiddel sponsoren
bruker for & promotere seg overfor sponsorobjektets malgrupper og tilhengere. Til
gjengjeld kompenseres sponsorobjektet for dette pa ulike mater — for eksempel gjennom
ekonomiske goder, tilgang til produkter og/eller tjenester, eller gjennom felles

markedsfering for partene (Morgan et al. 2020, s.838).

I dag er bruken av sponsoravtaler en av de sterste markedsferingsplattformene for
promotering av merkevarer (Groza et al., 2012, s.63). Plattformen er i stadig vekst, og
bare 1 2016 ble det brukt over 60 milliarder dollar pé slike avtaler globalt (IEG, 2017,
s.2). Fordelene partene oppnar har gjort bruken av sponsoravtaler til en viktig del av
finansieringsgrunnlaget for bdde sma og store arrangementer, blant annet innen musikk,
sosiale samlinger og ikke minst idrett (Speed & Thompson, 2000, s.226). Oppgaven vil
1 det folgende se nermere péd prosessen opp mot rekrutering av sponsorer, samt det

videre samarbeidet mellom sponsorer og sponsorobjekt.

Sponsoravtaler er allerede godt behandlet 1 litteraturen, og det er skrevet mye om
hvordan disse fungerer 1 praksis. Temaet behandles imidlertid ofte fra sponsorens
perspektiv — med fokuset rettet mot sponsoren og konsumenten, ikke den sponsede
enheten (Morgan et al. 2020, s.839). Dette betyr ikke at sponsorobjektene ikke er
omtalt, men majoriteten av foreliggende forskning retter seg primart mot de andre

akterene (Toscani & Prendergast, 2018, 5.396).

Med dette som bakgrunn vil oppgaven ta for seg sponsoravtalene fra perspektivet til
norske idrettsarrangementer som potensielle sponsorobjekter. Oppgaven vil undersgke
naermere hvordan idrettsarrangementene arbeider med rekrutering av sponsorer, og hva

de selv vurderer som avgjerende momenter for videre samarbeid.



2. Problemstilling

2.1 Bakgrunn for problemstilling

Som nevnt innledningsvis fokuserer store deler av den allerede eksisterende
sponsorlitteraturen pa sponsoren og konsumenten (Toscani & Prendergast, 2018, s.396;
Morgan et al., 2020, s.839). Mye av denne forskningen tar utgangspunkt i individuelle
sponsoravtaler, fremfor 4 behandle dette mer overordnet, og omhandler derfor ikke

hvordan flere sponsorer kan vere involvert i hvert enkelt sponsorobjekt (Chanavat et

al., 2016b, s.425).

Sponsormarkedet 1 Norge er stort, ogsa innenfor idretten. 1 2001 ble det gjennomfert en
undersokelse som viste at Norges 400 storste bedrifter 1 snitt brukte 9,2% av sitt
markedsferingsbudsjett pa sponsoravtaler. Av dette gikk 32,3% til idrett (Thjemee et
al., 2002, s.8). Internasjonalt har man sett en tydelig vekst i summene som er i omlop
gjennom sponsoravtaler (IEG, 2017, s.7). Med idrettens hoye status 1 Norge er det ingen
grunn til 4 tro at veksten som kan ses internasjonalt ikke ogsa gjelder her 1 landet. Det er
derfor god grunn til & anta at sponsoravtaler innenfor idrett ogsa fremover vil vare en

viktig del av markedsferingen 1 Norge.

Til tross for sponsoravtalenes store utbredelse bade nasjonalt og internasjonalt, er det s
langt jeg har klart & finne, sars lite litteratur som omhandler hvordan arrangementer og
andre sponsorobjekter arbeider med sin rekruttering av sponsorer. Enkelte studier (eks.
Toscani & Prendergast, 2018) bidrar 1 noen grad til & belyse temaet, men
forskningsomradet er fremdeles ikke fullt utforsket. Med dette som bakgrunn ensker jeg
a bidra til denne forskningen gjennom mastergradsavhandlingen. Jeg anser dette som

relevant for bade sponsorer og for sponsorobjekter (les: arrangementer).

For potensielle sponsorer har kunnskap om arrangerers valg og prioriteringer rundt sine
avtaler stor nytteverdi. Slik kan en potensiell sponsor arbeide mélrettet for a sikre riktig
profil, og pa denne maten bli en attraktiv samarbeidspartner for arrangementer med
onsket merkevare. En gkt kunnskap rundt valg og prioriteringer gjort i sponsorarbeidet
til arrangementene har ogsa nytteverdi for andre idrettsarrangementer. Sarlig for yngre

og mer uerfarne arrangementer kan det vaere en uvurderlig hjelp a vite hvordan allerede



etablerte arrangementer arbeider og behandler sitt sponsorarbeid, bdde til inspirasjon og

etterfolgelse. Folgelig vil forskningen vere relevant ogsa for dem.

2.2 Problemstilling og forskningsspgrsmal

Oppgaven ser nermere pd hvordan norske arrangerer av idrettsarrangementer arbeider
med sine sponsorer. For & vurdere dette vil jeg undersegke hvilke strategiske beslutninger
som treffes av arrangementskomitéene, og hvilke faktorer som pavirker og styrer disse
beslutningene. Jeg ensker bade & knytte dette opp mot eksisterende teori om
sponsoravtaler, og samtidig vurdere informantenes svar opp mot hverandre. Slik kan jeg
vurdere 1 hvilken grad de teoretiske utgangspunktene reflekteres i de faktiske valgene
som tas. Samtidig gjer dette det mulig & vurdere hvorvidt de fire informantene arbeider
pa samme maten, og dermed om det er en etablert «fasit» for dette arbeidet, eller om det

er ulike veier frem under rekrutteringsprosessen.
Problemstillingen for oppgaven er:

Hvordan rekrutterer og samarbeider arrangementskomitéene til storre norske

idrettsarrangementer for barn og ungdom med sine sponsorer?

Jeg onsker & undersgke dette naermere ved hjelp av tre forskningsspersmal [FS].
Spersmadlene er utformet pa bakgrunn av min eksisterende kunnskap, for & hjelpe meg

gjennom prosessen mot a besvare oppgavens problemstilling.
o FSi Hvilke strategiske valg ligger til grunn for rekrutteringen av sponsorer?

o FS, Hvordan utarter samarbeidet mellom arrangementene og sponsorene seg i

de ulike fasene av arrangementssyklusen?

e FS3; Hvordan pavirker rekrutteringen av sponsorene samarbeidet som senere

oppstér?



2.3 Oppgavens utforming

Oppgaven bestér av totalt syv kapitler. Kapittel 3 behandler sentrale begreper, teorier,
og tidligere forskning, og forsgker gjennom dette a etablere et konseptuelt rammeverk
for den videre fremstillingen. Gjennom dette vil jeg etablere en dypere forstéelse av
idrettsarrangementer, sponsoravtaler, og de ulike teoriene som rundt hva som pavirker

dette.

Kapittel 4 omhandler oppgavens metode, for funnene jeg har gjort presenteres i kapittel
5. Disse vil videre behandles 1 kapittel 6, der jeg vil knytte disse opp mot tidligere
forskning, og teoriene som allerede er presentert. Dette vil ligge til grunn for oppgavens

konklusjon 1 kapittel 7, og mine forslag til videre forskning.
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3. Konseptuelt rammeverk

3.1 Begrepsavklaring

3.1.1 Idrettsarrangementer

Begrepet «idrettsarrangement» kan beskrive alt fra sma lokale idrettskonkurranser til de
olympiske leker. Variasjonene synliggjores i form av blant annet storrelse, utbredelse og
nasjonal/internasjonal oppmerksomhet, og gjennom mer simple konsepter som hvilke

idretter som uteves av deltakerne (Chappelet & Parent, 2015, s.1).

Gjennom tiden har det blitt presentert flere modeller for & kunne skille mellom ulike
idrettsarrangementer (f.eks. Chappelet & Parent, 2015; Parent & Ruetch, 2021; Fotiadis
& Vassiliadis, 2020), og som folge av dette har hvilke faktorer som skal anses som
styrende for skillet utviklet seg. Chappelet & Parent (2015, s.1,2) forklarte hvordan det
tidligere var vanlig & skille mellom store, mellomstore og mindre arrangementer.
Inndelingen ble gjort med utgangspunkt i arrangementets sterrelse, antall deltagere, og
den totale mediedekningen arrangementet opplever. Forfatterne presenterte dette som en
utdatert mate 4 skille mellom ulike idrettsarrangementer, og argumenterte for at
metoden matte oppdateres (Chappelet og Parent, 2015, s.2-5). De begrunnet dette med
at inndelingen ble for enkel, og ikke tok heyde for arrangementenes natur. Folgelig ble
en ny typologi for & skille arrangementer presentert. Denne benyttet seg av tre nye
dimensjoner for & gruppere arrangementer. Chappelet og Parent (2015, s.2-5) mente at
man gjennom 4 skille mellom om arrangementet er til for & oppna profitt eller ikke, om
arrangementet er for én enkelt idrett eller om det er et multi-idrettsarrangement, og om
det er et gjentakende arrangement eller ikke, 1 storre grad skiller arrangementene basert

pa sin natur.

Parent og Ruetsch (2021, s.5-7) bygget videre pa denne nye typologien da de laget en
ny metode for inndeling av store arrangementer. Ogsa her ble viktigheten av a ikke bare
se pé starrelsen til arrangementet fremhevet. Parent og Ruetsch argumenterte for at man
kan dele store idrettsarrangementer inn i tre nye kategorier; hallmark-, storskala-, og
mega idrettsarrangementer. For at et arrangement skal kunne betegnes som et hallmark
idrettsarrangement, er det avhengig av & vere knyttet til et spesifikt omrdde og dermed
ogsa inkorporert i lokalsamfunnet. Videre ma arrangementet arrangeres ved gjentatte

anledninger, minst annethvert ar, og det ma vere gjennomsyret av bade tradisjoner og
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kvalitet. Storskala- og mega arrangementer kan minne mye om hverandre. Begge vil
vare 4 anse som internasjonale og tiltrekker seg mediedekning ogsa internasjonalt.
Slike arrangementer kan vare gjentagende, men dette er ikke et krav. De er heller ikke
knyttet til en spesifikk geografisk lokalisasjon. Storskala- og mega arrangementer skiller
seg fra hverandre ved at mega-arrangementer har sterre finansielle virkninger, genererer
mer turisme og interesse, og ved at det ligger storre prestisje 1 & vaere arranger.
Arrangementene kan ikke skilles pd mengden deltakere, og det kan potensielt vere flere
deltagere pa et storskalaarrangement enn pé et mega-arrangement (Parent & Ruetsch,
2021, s.6). Ogsa Fotiadis og Vassiliadis (2020, s.22) papeker utfordringene ved & skille
mellom arrangementer. De anser det som viktig & vurdere mer enn bare arrangementets
starrelse, og & ogsa trekke inn arrangementenes natur 1 klassifiseringen. Dette mente de
ogsé var gjeldende nir man skulle skille mellom arrangementer som 1 sterre grad var &

anse som smaskala arrangementer.

3.1.2 Sponsoravtaler

Det finnes flere definisjoner av sponsoravtaler. Meenaghan (1983, referert i Speed &
Thompson, 2000, s.226) definerte en sponsoravtale som at en kommersiell aktor bistar
en aktivitet enten ekonomisk eller 1 natura, med formalet om & oppna egne
kommersielle mél. IEG (2017, s.1), en ledende internasjonal organisasjon innenfor
arbeid med sponsoravtaler, bygger videre pa denne definisjonen og poengterer
muligheten en sponsoravtale gir til & utnytte det kommersielle potensialet et

sponsorobjekt allerede har.

Sponsoravtaler har over tid utviklet seg til a bli svaert viktige for bade sponsorobjekter
og sponsorer. For sponsorer er muligheten til & tilknyttes et sponsorobjekt gjennom en
avtale, en unik méte & skaffe seg markedsforingsmuligheter pa - utover tradisjonell
markedsforing. Slike avtaler kan bidra til merkevarebygging gjennom tilknytting til
idrettsarrangementet (Chanavat et al., 2016a, s.69). Eksempelvis gir tilgangen pa
publikum og de som er tilskuere til sponsorobjektet, muligheter til en mer direkte
markedsfering enn hva tradisjonelle markedsferingsmetoder gjor (IEG, 2017, s.1).
Cornwell (2008, s.41) argumenterer for at sponsoravtaler na har blitt en av de vanlige
formene for markedsferingsstrategi, og at det ikke lenger ma rettferdiggjores & benytte
det som en del av sin markedsferingsstrategi. Thjemee (2010, s.63) viser at dette ogsa

er gjeldende 1 Norge, ettersom sponsing na er den tredje storste
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kommunikasjonskanalen i landet. Internasjonalt kan man se pd summene som benyttes
til sponsoravtaler, for & fa et bilde av hvor stort markedet faktisk har blitt. I 2017
publiserte IEG (2017, s.2) en forventet total sum brukt pd sponsoravtaler internasjonalt 1
lopet av aret pd 62,8 milliarder dollar, en forventet ekning pd 4,5% fra 2016. Det er
innenfor idretten man finner majoriteten av sponsoravtaler og de sterste summene,
sammenlignet med andre typiske sponsorobjekter som for eksempel innenfor kultur
(IEG, 2017, s.12). De store summene medferer at sponsoravtaler ogsa har fatt en stor
rolle innenfor arrangementsavvikling. Sponsoravtaler har for idrettsarrangementer blitt
en avgjerende mate 4 tilegne seg skonomiske midler, og arrangementene blir 1 stadig
starre grad avhengige av midlene avtalene bringer inn (Speed & Thompson, 2000,
s.226). Alt dette sammen er med pa & underbygge at sponsoravtaler innenfor idretten
stadig er 1 vekst, og som IEG (2017, s.6) peker pé, har det veert den raskest voksende
formen for markedsfering internasjonalt de siste to ti-arene. Med utgangspunkt i
markedsandelen sponsoravtaler har ftt i Norge i folge Thjemee (2010, s.63), er det

heller ingen grunn a tro at dette ikke ogsa gjelder i Norge.

Det finnes flere grunner til & enske a innga sponsoravtaler bade for sponsorer og
sponsorobjekter (Chanavat et al.,2016a, s.69). Som nevnt over, er de skonomiske
midlene sponsorobjektet kan tilegne seg, en viktig grunn til 4 innga sponsoravtaler
(Speed & Thompson, 2000, s.226). Det finnes ogsé andre mater et sponsorobjekt kan fa
utbytte av en sponsoravtale. For eksempel kan en sponsoravtale danne bakgrunn for
samarbeidsrelasjoner med andre akterer. Dette kan bidra til & gjere totalopplevelsen av
produktet sponsorobjektet er, til noe bedre for tilskuere og supportere. Videre kan dette
fore til gkt engasjement rundt bdde sponsor — og sponsorobjekt. Avtalene kan ogsa
benyttes til & utvide nettverkene til sponsorene, skape relasjoner til andre sponsorer og
skape samarbeidsprosjekter dem imellom (Chanavat et al., 2016a, s.69; Buser et al.,

2020, 5.560,561).

Spesielt for idrettsarrangementer, er det at deltagerne pa idrettsarrangementer kan ha (og
ofte har) egne sponsorer som ikke trenger & vare sponsorer av arrangementet. Dette kan
1 noen tilfeller til og med vere sponsorer konkurrerende med arrangementenes
sponsorer. Folgelig ma idrettsarrangementer vaere bevisst dette og ha et tydelig
regelverk for a forhindre at deltagernes sponsorer tar markedsplassen til arrangementets

egne sponsorer (Séguin & Bodet, 2015, s.308). Idrettsarrangementer er pd tross av dette
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et godt egnet sponsorobjekt, da det gir stor tilgang til et tilstedevaerende publikum, noe
som er en av hovedgrunnene til at sponsoravtaler er en effektiv markedsferingsstrategi

(IEG, 2017, 5.130).

3.1.3 Sponsorportefolje

En sponsorportefolje er samlingen sponsoravtaler, som merkevarer og/eller bedrifter har
med sponsorobjekter. Sponsorobjektene kan for eksempel vare enkeltutavere,
arrangementer eller aktiviteter, og sponsoravtalene kan eksempelvis vere innenfor
idrett, kultur eller veldedighet (Chien et al., 2011, s.142). En sponsor kan altsa vere
assosiert med mange sponsorobjekter pa samme tid, og alle sponsorobjektene til en
sponsor utgjer sponsorens sponsorportefelje. P4 samme mate, kan sponsorobjekter vare
assosiert med flere sponsorer pa en gang. De samlede sponsorene tilknyttet et
sponsorobjekt, utgjer sponsorobjektets sponsorportefolje. Et sponset arrangements
portefalje bestir av alle organisasjoner offisielt tilknyttet arrangementet som sponsor
(Groza et al., 2012, 5.66). Altsa har bade en sponsor og et sponsorobjekt, sin
sponsorportefolje.

Cobbs et. al. (2015, s.109) undersgkte effekten av sponsorobjekters sponsorportefolje,
med mél om 4 finne ut hvorvidt ulike sponsorer av samme sponsorobjekt kunne pavirke
hverandres resultat av sponsoravtalen. En sponsor, som er del av en sponsorobjekt-
portefalje der andre sponsorer har sterke merkevarer, og hoy merkeverdi, vil av
mottakeren av kunne oppleves som a selv ha en sterk merkevare og merkeverdi. En
mindre kjent sponsor vil altsd kunne fa en sterkere opplevd merkeverdi av & vere del 1
en sponsorportefolje med andre merker som har sterkere verdi (Cobbs et al., 2015, s.
114). Med andre ord vil en sponsor potensielt kunne styrke sin merkevare og sitt navn,
gjennom & sponse et arrangement der de andre sponsorene har en sterk merkevare — og
et sterkt navn. Det vil ogsé potensielt kunne knyttes assosiasjoner hos konsumenter
mellom de ulike sponsorene av et sponsorobjekt, ogsa nér sponsorene ikke samarbeider
om en felles «sponsor-kampanje». Dette kan igjen styrke bade legitimitet og merkevare

for sponsorene gjennom en «spillover-effect» (Cobbs et al., 2015, s.115).

Det er ogsa for sponsorer viktig & veere bevisst sin «fit» 1 forhold til sine

sponsorobjekter, og andre sponsorer 1 sponsorobjektportefaljen. Dersom en sponsor er
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lite ssmmenfallende, og i s méte har en lav grad av «naturlig fit», med et potensielt
sponsorobjekt, betyr ikke det at det er en darlig avtale. Da er det viktig for sponsoren a
se pa de andre sponsorene av sponsor objektet. For en lite sammentfallende sponsor er
det onskelig med en sponsorbjekt-portefolje bestdende av faerre sponsorer, og som
allerede inneholder en annen ikke sammenfattende sponsor. Alternativt en sterre
portefalje som inneholder en overvekt av sponsorer som er sammenfallende, og derfor

har en god fit (Cobbs et al., 2015, s.120).

3.2 Teorier

3.2.1 «Mere exposure» teori

Mere exposure teorien ble forst presentert av Zajonc (1968), og begynner & forklare
hvordan gjentatt eksponering for en stimulus over tid kan styrke holdningene et individ
har til denne (s.23). Funnene til Zajonc (1968, s.24) viste ogsa at holdningsendringene
ville vere sterkere for objekt-stimuli av objekter man ikke tidligere har en sterk relasjon
til. Nar man allerede har en relasjon til det man eksponeres for vil ikke
holdningsendringen vare like sterk, og dersom man allerede er veldig familizer med
eksponeringsobjektet er det ogsa mulig at holdningsendringen vil vere tilnermet null.
Zajonc (1968, s.24) argumenterer ogsa for at mere exposure effekten er en viktig
forutsetning for & kunne forklare andre fenomener nér det kommer til
holdningsendringer. Et av eksemplene han presenterer er nir man skal overbevise noen
om en holdningsendring gjennom kommunikasjon. Den repeterte eksponeringen 1

kommunikasjonen vil da bli en faktor som kan pavirke holdningsendringen.

Innenfor sponsorteoriene er ogsa mere exposure etfekten mye brukt. Som jeg senere
skal gé inn pé brukes mere exposure effekten til & forklare andre fenomener som oppstér
under sponsoravtaler, blant annet teorien om image transfer (Novais & Arcodia, 2013,
s.311). Forskning pa sponsoravtaler og virkningen av disse har ogsa tatt for seg teorien
som en viktig variabel i effekten av sponsoratet. Til tross for at mere exposure effekten
tar utgangspunkt i «svak» kommunikasjon som logoeksponering og bilder, som ikke
kan utgi samme mengden informasjon som andre kommunikasjonsformer kan, finner vi
den fortsatt mye i sponsorater. Dette er en av flere méter sponsorer kan tjene pa en

sponsoravtale (Cornwell et al., 2005, s.23).
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3.2.2 «Fit» teori

Fit-teorien er noe av det som er mest undersegkt nér det kommer til & gke effekten av
sponsoravtaler. Teorien omhandler harmonien mellom en sponsor og et sponsorobjekt.
Dersom en sponsor er 1 harmoni med et sponsorobjekt sier teorien at det vil vare lettere
for en konsument a huske sponsoren. Dette vil medfere en styrket effekt av avtalen
(Cornwell et al., 2005, s.27). Med andre ord, dersom det er en tydelig opplevd relasjon
og «match» mellom sponsoren og sponsorobjektet, vil sponsoratet bli mer lennsomt, og
ha storre effekt for begge partene i avtalen. For denne oppgaven blir naturligvis
sponsorobjektet arrangementene, og man kan da snakke om sponsor-event fit, som
omhandler hvor godt sponsoren passer med arrangementet. Bakgrunnen for at det blir
en styrket effekt av sponsoratet er at man som tilskuer vil ha et tydeligere minne om
sponsoren dersom man anser det som en god, eller naturlig match mellom sponsoren og

sponsorobjektet (Cornwell et al., 2005, s.27).

Harmonien man snakker om mellom sponsor og sponsorobjekt oppstér pd ulike méter.
Det skilles som regel mellom naturlig fit og fit som blir skapt gjennom markedsferings
kommunikasjon (Close & Lacey, 2013, s.72). Simons og Becker-Olsen (2006, s.156)
definerer den naturlige fiten som: «the extent to which the sponsored cause is perceived
as being congruent with the image of the sponsor, independent of efforts to create a
perceived fit between the organizations.». En naturlig «fit» blir dermed opplevd av
mottakerne uten at man er nedt til & forklare den, eller skape den. En skapt fit vil pa sin
side behave & skapes, samt markedsferes for & skape en assosiasjon mellom sponsor og
sponsor objekt. Dette kan man gjere pé flere méter, for eksempel gjennom & skape en
tanke hos mottakeren om at sponsorobjektet er avhengig av sponsoren i sin natur, eller
gjennom markedsfering av hvordan de to akterene faktisk harmonerer med hverandre

(Simons & Becker-Olsen, 2006, s. 161).

Mazodier og Quester (2014, s.24) beviste at sponsor-event fit ikke er konstant, men
utvikler seg over tid. Dette innebarer at det vil bli en sterkere fit mellom sponsor og
arrangement etterhvert som avtalen varer og mottakeren blir eksponert for avtalen. Dette
gjelder bade for sponsoravtaler der det allerede er en fit og der det ikke er det. Dette
gjelder ogsa for merkevare affeksjonen mottakeren har for sponsoren, men da avhenger
det ogsé av hvilken grad av fit det er mellom partene i starten av avtalen. Dersom det er

en sterk opplevd fit for mottakeren nar sponsoravtalen inngés vil fremdeles denne bli
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enda sterkere over tid, men mottakers affeksjon til sponsoren vil ikke vokse i takt med

fit (Mazodier & Quester, 2014, s.25).

Responsen pa sponsoravtaler fra konsumenten blir pavirket av den opplevde «sponsor-
event fity hos mottakeren. Dette innebarer at det 1 de sponsoravtalene der mottakeren
opplever at det er en sterkere fit mellom sponsorobjektet og sponsoren, vil det ogsé bli
en sterkere respons pa sponsoravtalen (gkt bevissthet, okt kjopsintensjon, etc.). Opplevd
sterk fit kommer som folge av at mottakeren kan har en naturlig assosiasjon mellom

sponsor og sponsorobjekt (Speed & Thompson, 2000, s.235).

3.2.3 Balanseteori og meningsoverfaring

Balanseteori har 1 sponsorlitteraturen blitt brukt til & forklare hvordan meninger om
sponsorobjekt og/eller sponsor kan endre seg som folge av en sponsoravtale (Cornwell
et al., 2005, s.28). Teorien ble forst presentert av Heider pa slutten av 1950 tallet, og
omhandler at mennesker oppseker balanse 1 sine relasjoner (Heider, 1958, s.210,
referert i Woodside & Chebat, 2001, s.476; Cornwell et al., 2005, s.28). Teorien ser pa
hvordan en mottaker ser pa relasjonen mellom to andre enheter eller objekter. Disse
relasjonene kan veare bade positivt og/eller negativt ladet, men individet som sgker
balanse 1 sine relasjoner vil potensielt ha et behov for & endre sin oppfatning/relasjon til
det ene individet eller objektet. Dette nettopp for & skape denne balansen mellom egen
oppfatning av de ulike objektene (Solomon et al., 2006, s.150). Litt enklere forklart vil
en person som opplever et idrettsarrangement ha en relasjon til det, enten man liker
arrangementet eller misliker det. Dersom dette arrangementet fir en ny sponsor vil
personen gjerne ogsa ofte ha en relasjon til denne. Dersom de to relasjonene er ulike,
f.eks. gijennom at man er positiv til arrangementet, men negativ til sponsoren, vil det bli
en ubalanse 1 relasjonen. Solomon et al (2006, s.151) og Cornwell et al (2005, s.28)
argumenterer for at den naturlige utviklingen som felge av ubalansen vil vere & endre
sin relasjon til enten sponsoren eller til arrangementet for & gjenopprette balansen 1 sine
relasjoner. Dette kan enten sla ut positivt for sponsoren gjennom & skape en positiv
relasjon, eller 1 motsatt retning ut for arrangementet da det kan skape en negativ relasjon

til arrangementet (Dean, 2002, s.79).

En annen neert beslektet teori er meningsoverfering. Cornwell et al. (2005, s.28)

forklarer hvordan meningsoverfoering innebarer at «meningen» bak arrangementet
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overfores til sponsoren. Videreutviklingen av denne teorien rettet mot sponsorarbeid har
fort til at man heller ser pa hvordan et arrangements merkevare vil pavirke merkevaren
til sponsoren i konsumentens eyne. Dette gjor at man som en sponsor kan pédvirke sin
egen merkevare gjennom & ha en sponsorportefelje som underbygger nettopp denne

merkevaren.

3.2.4 «Image transfer» teori

Teorien om image transfer effekten tar utgangspunkt i det synet en utenforstaende har
pa merkevaren til to akterer som samarbeider (Gwinner & Eaton, 1999, s.47). I denne
oppgaven vil det tilsvare en deltager eller tilskuer pé et idrettsarrangement sitt syn pa
merkevaren til idrettsarrangementet, og sponsorer av idrettsarrangementet. Teorien sier
at merkevaren, eller «imagen» til sponsoren, vil overfores til arrangementet. Samtidig
vil merkevaren til arrangementet ogsa potensielt overfores til sponsoren 1 lapet av
avtaleperioden (Gwinner & Eaton, 1999, s.53,54). Innenfor sponsorteori kan denne
teorien bli brukt til & forklare den utvidede effekten av en sponsoravtale utover & kun

fungere som en markedsferingsplattform.

For a skape en forstielse rundt hvorfor den opplevde merkevaren endres gjennom en
sponsoravtale har forskere brukt mange ulike teorier. Blant disse finner man de allerede
presenterte teoriene om balanse, mere exposure, meningsoverfering og fit, samtidig som
andre teorier (bla. «classical conditioning») ogsa har blitt brukt til & forklare fenomenet
(Novais & Arcodia, 2013, s.311). Man kan altsa se at det er flere mulige
pavirkningsfaktorer for hvorfor image transfer oppstar, og de fleste av disse er hentet fra
litteratur om markedsfering eller psykologi. Det har blitt forsekt av forskere & lage
rammeverk og modeller som forklarer image transfer pd en god méte, og disse har
utviklet seg mer med tiden. Felles for de fleste modellene er at de benytter seg av teorier
om fit og meningsoverforing, der en hayere fit direkte pavirker effekten av image
transfer, og meningen man har om en sponsor vil kunne overfores til 4 bli meninger om
arrangementet eller motsatt. Utover dette er det stor variasjon i variablene som man
ensker a ta inn 1 modellene, og det finnes forelopig ikke en modell som benytter alle
relevante variabler til & forklare virkningen av image transfer (Novais & Arcodia, 2013,

5.315).
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For dette prosjektet er det ikke nadvendig & vite eksakt hvorfor image transfer oppstar.
Det er derimot relevant & vare klar over at det oppstér begge veier, og ikke kun fra
sponsorobjekt til sponsor, slik Gwinner og Eaton (1999,s.53,54) poengterte. Det er ogsa
viktig & ta med seg at image transfer vil bli styrket som folge av en hoy fit mellom

sponsor og sponsorobjekt (Novais & Arcodia, 2013, s.315).

3.3 Tidligere forskning

Det finnes mye tidligere forskning pa sponsoravtaler og idrettsarrangementer, men
fokuset innenfor litteraturen har sd langt lagt en overvekt pa a analysere sponsoravtalene
fra sponsorenes perspektiv. Det gjelder dog ikke 1 like stor grad for
idrettssponsorforskningen, som det gjor for sponsorforskningen generelt (Toscani &
Prendergast, 2018, s.397). Med bakgrunn 1 at det ikke eksisterer tilstrekkelig med
forskning pa norske idrettsarrangementer, har jeg valgt & ogsa se til internasjonal
forskning. Dette gjor at jeg ogséd har muligheten til & sammenligne eventuelle funn
denne oppgaven matte gjore mot hva den internasjonale forskningen har vist. Dermed
kan man gjere en vurdering av hvorvidt de norske idrettsarrangementene denne
oppgaven tar for seg arbeider pa en annen mate enn hva en finner i internasjonale

arrangementer.

I sin litteraturstudie ensket Toscani og Prendergast (2018) a undersegke hva et
sponsorobjekt burde vite om seg selv, og om potensielle sponsorer for man inngikk en
eventuell avtale. De viste at sponsorobjektene burde kunne svare pa en rekke sporsmél
som omhandlet sponsoravtalen for man gikk inn i en avtale (s.404). Dette innebar og
vare bevisst pa hva sponsorens merkevare er, og hvordan man kan skape en harmoni
(fit) mellom sponsoren og sponsorobjektet. Samtidig papekte de at man burde vere klar
over diverse faktorer rundt merkevaren til sponsoren og aktivering av avtalen: Hvordan
skal man markedsfere merkevaren, og hvordan vil den bli husket? Hvordan skal man
skape merkevarelojalitet hos konsumenten? Hvordan skal man vise hver enkelt sponsor
sine unike merkevaredimensjoner? Det ble ogsa fremhevet at man burde vere bevisst pa
hvordan sponsorens merkevare vil pavirke sponsorobjektets, samt hvordan en skal

skape en langvarig relasjon til sponsoren (Toscani & Prendergast, 2018, s.404).

I avsnittet over blir bare det man burde vite om sponsorene presentert. Toscani og

Prendergast (2018, s.404) presenterer ogsa diverse spersmal et sponsorobjekt burde
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kunne besvare om seg selv. Det vises til at sponsorobjektet burde vaere bevisste pa
hvordan man vil bli oppfattet av den nye sponsoravtalen, hvordan man skal vise
harmonien og «fiten» mellom seg selv og sponsoren, samt hvordan man kan benytte sitt
egne gode rykte til & gi sponsoren en styrket oppriktighet gjennom avtalen. Andre
spersmél man som sponsorobjekt burde stille seg selv er: Hvordan man kan anbefale
mater a forbedre resultatene 1 sponsorenes sponsorprogram, hvilke ressurser ligger
tilgjengelig for & skape muligheter med en potensiell sponsor, og hva er egentlig
malsetningen med & inngd en sponsoravtale (Toscani & Prendergast, 2018, s.404).
Dersom man tar heyde for alt dette, vil sponsorobjektene 1 folge Toscani og Prendergast
(2018, 5.396) 1 storre grad kunne selge seg inn hos sponsorer, ettersom de er bevisst
fordelene en eventuell sponsoravtale vil kunne gagne en potensiell sponsor. Man vil
ogsa som sponsorobjekt ha skapt seg en forstaelse for hvordan en potensiell avtale vil

pavirke sin egen merkevare.

Morgan et al. (2020) gjennomferte en casestudie pa et stort idrettsarrangement 1
Australia, der de sd pa hvordan arrangeren arbeidet med sine sponsorer (s.841, 842).
Deres case ledet sitt sponsorarbeid som en strategisk ressurs for arrangementet. Dette
medforte at sponsoravtalene ble noe mer utover 4 kun vere en gkonomisk ressurs. Det
ble oppdaget tre temaer innenfor de strategiske planene til arrangementet: merkevare og
strategisk kompatibilitet, arrangementets verdi og arrangementets kommersielle
integritet, var alle avgjerende for de strategiske valgene som ble gjort (s.843). Funnene
pekte pé at fokuset rundt & ha «de riktige» sponsorene, istedenfor de som kunne tilby
starst gkonomisk kompensasjon var viktig. Samtidig ville det veere med pé & beskytte,
og promotere merkevaren til arrangementet dersom sponsorene ogsd promoterte seg
selv som samarbeidspartnere (Morgan et al., 2020, s.843). Det var ogsa dpenbart viktig
med aktivering av sponsoravtalene, samtidig som det var viktig at det ikke ble for mye
aktivering pé selve arrangementet. Det risikerte & medfere rot, som folgelig potensielt
bade redusere effekten av sponsoratet, samtidig som det ogsé kunne skade merkevaren
til arrangementet. Ogsa her ble det trukket frem at kortsiktig vinning som skapes
gjennom mange og korte avtaler kan pavirke fremtidige muligheter (5.844). A skape
nettverk mellom sponsorene, for & skape en felles markedsfering skapte muligheter for
et bedre resultat av avtalen for sponsorene, men skapte ogsé en risiko for arrangementet
(s.849). Det ble kommentert at nér sponsorene kommuniserte med hverandre kunne de

fa innblikk 1 ulikhetene 1 avtalene, og folgelig bli misforneyde med egen avtale (s. 845).
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Farelly og Quester (2005, s.215) beviste at tillitt mellom sponsor og sponsorobjekt
hadde stor innvirkning pa hvor forngyde en sponsor var med en avtale. Dette gjaldt bade
for den gkonomiske- og den ikke ekonomiske tilfredsheten en sponsor hadde rundt
sponsoravtalen. I det samme forskningsprosjektet viste ogsa Farelly og Quester (2005,
s.215) at tillitt til sponsorobjektet hadde en direkte tilknytting til forpliktelsen man som
sponsor hadde til avtalen, og at en ekt tillitt medferte okt forpliktelse til avtalen.

Speed og Thompson (2000) undersekte hva som skapte et suksessfullt resultat av et
sponsorat. De konkluderte med at mottakers holdninger til en sponsor, og hvorvidt
sponsoratet oppleves som @rlig er med pa & pavirke responsen man féar av
sponsoravtalen. Det samme er nivet av fit mellom sponsor og sponsorobjekt (s.233).
Med bedre holdninger til sponsoren, eller dersom sponsoravtalen oppleves som @rlig og
riktig, vil man derfor kunne anta at resultatet av sponsoravtalen vil styrkes. Speed og
Thompson (2000, s.234) argumenterte ogsé for at man sa tendenser til at den opplevde
allestedsnarvarelsen negativt ville pavirke responsen av en sponsoravtale. Dette betyr
med andre ord at en sponsor som har en for stor sponsorportefelje, og som er involvert i

mange avtaler som folge av dette vil risikere & adelegge for seg selv.

Slatten et al. (2014) bygde videre pa forskningen til Speed og Thompson (2000), og
forsket videre pa «de fire driverne» av et sponsorat. I sin casestudie av
Birkebeinerrennet undersokte de effekten personlige holdninger mot arrangementet, fit
mellom sponsor og arrangement, arrangementets opplevde status og
allestedsnarvarelse av sponsorer har pa effekten til en sponsoravtale (s.223, 224, 225).
Slatten et al. (2014, s.229) konkluderte med at det var en sammenheng mellom alle de
fire faktorene, og effekten av sponsoravtalen. Av disse var det fit som var den sterkeste
predikatoren. Alle fire faktorene pdvirker effekten av sponsoravtalen 1 positiv forstand
(s.229-231). Det som er interessant med dette er, som blir padpekt av Slatten et al. (2014,
s.231) at deres funn angéende allestedsnerverelsen til sponsorene strider med funnene
til Speed og Thompson (2000). For a forklare dette peker Slatten et al. (2014, s.231) pa
begrensninger 1 forskningen til Speed og Thompson, som de ikke hadde 1 sitt egne

prosjekt.

Berret og Slack (2001) ensket a underseke hva som suksessfaktorene for non-profitt

idrettsorganisasjoner var 1 forbindelse med rekrutering av sponsorer.
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Overforingsfaktoren til denne oppgaven er begrenset, da det er snakk om organisasjoner
1 sin helhet, og ikke om enkelte arrangementer som stdr alene, men det er fremdeles
interessant & trekke inn, bade fordi det omhandler rekrutering av sponsorer innenfor
idrett, samtidig som det er begrenset med tilgjengelig forskning pd hvordan
idrettsarrangementer skal arbeide for a rekruttere sponsorer. Det ble funnet to
avgjerende faktorer for sponsor-suksess. Disse var TV-dekning av idretten
organisasjonen driftet, og deltagere i idretten som tok del i arrangementer eller annet
arrangert av organisasjonen (Berret & Slack, 2001, s.28). Av disse var TV-dekning den
storste predikatoren, der mer TV-dekning ville medfere en okt sponsorinntekt (s.29).
Deltagere er ogsé en vesentlig faktor. Med deltagere inkluderte forfatterne kun de som
kom 1 kontakt med organisasjonen (s.31). Dette styrker overforbarheten til denne
oppgaven, da alle som deltar pa arrangementet som tilskuer eller deltager, naturligvis
kommer 1 kontakt med arrangeren (organisasjonen). En sterre medlemsmasse, eller
starre andel deltagere, kan predikere okt sponsorsuksess (s.31). Berret og Slack (2001,
s.38) pekte pa viktigheten av at organisasjonene anerkjenner begrensningene sine
innenfor de to faktorene, men at det ogsa er mulig & skape en bedret langsiktig
sponsorrekruttering gjennom & aktivt gd inn for & styrke sin posisjon bade 1 tv-dekning,

og 1 medlemmer (aktive).
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4. Metode

Det er flere hensyn & ta nar man skal planlegge den metodiske fremgangen for et
forskningsprosjekt, eksempelvis vil allerede eksisterende forskning, tilgjengelig
okonomi til prosjektet og etiske vurderinger vere viktig a ta hensyn til for man velger
metode (Furseth & Everett, 2020, s.136). Metoden skal vare et hjelpemiddel for meg
som forsker, som vil bidra til 4 skape data. Den vil fungere som et verktoy med hensikt
a gd systematisk frem 1 forskningen (Halvorsen, 2008, s.20). I dette kapittelet ensker jeg
a presentere metoden for dette forskningsprosjektet og redegjore for hvorfor nettopp
denne metoden er valgt. Metodekapittelet er bygget opp ved at jeg forst vil presentere
min generelle teoretiske tilneerming, for jeg deretter presenterer prosjektdesignet,
metoden og utvalget for denne studien. Etter dette blir kodingen av data og analyse
presentert, for validiteten og reliabiliteten blir vurdert. Avslutningsvis blir etiske
vurderinger gjort 1 forbindelse med valg av studiedesign dreftet, for jeg reflekterer rundt

de metodiske valgene jeg har tatt til slutt.

4.1 Forskningsteoretisk tilnserming

Den forskningsteoretiske tilneermingen legger foringer pa hvordan man tolker data som
skapes 1 et kvalitativt forskningsprosjekt. Som Thagaard (2018, s.19) pépeker, skal
forskningen ikke bare beskrive fenomenene som undersgkes, men ogsé tolke disse. Det
er derfor viktig & vite hvilken tilneerming man skal benytte seg av. I lys av min
problemstilling ensker jeg 4 undersgke de faktorene et sponsorobjekt opplever som
viktig i to av fasene 1 en sponsoravtale (rekrutteringsfasen og samarbeidsfasen).
Ettersom jeg skal se pd hvordan arrangerene av idrettsarrangementer samhandler med
potensielle sponsorer, og hvilke faktorer som péavirker denne samhandlingen, anser jeg

det som riktig & ha en konstruktivistisk tilnerming til forskningen.

Den konstruktivistiske tilneermingen innebarer en apen tilnerming, s& man kan fa frem
hvordan mennesker selv skaper virkeligheten (Postholm & Jacobsen, 2018, 5.99). Det
inneberer ogsa at man som forsker sammen med forskningsobjektene utvikler kunnskap
(Thagaard, 2018, s.40). Ettersom jeg ensker & undersgke nettopp hvordan informantene
tenker rundt og vurderer sine sponsoravtaler er det naturlig at disse er med pa & skape
kunnskapen. Alvesson og Skoldberg (2008, s.81) forklarer at det innenfor

sosialkonstruktivismen antas at virkeligheten er sosialt konstruert, og det derfor gir ut
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pa 4 undersoke hvordan disse sosiale konstruksjonene blir til. Dette gjor at jeg gjennom
a ha en sosialkonstruktivistisk tilneerming kan underseke hvilke faktorer som péavirker

de strategiske valgene arrangerene av norske idrettsarrangementer gjor. Samtidig peker
Hodge og Sharp (2017, s.69) pa hvordan & gjennomfoere en casestudie konstruktivistisk
tillater at man bade skaper en dyp forstielse, anerkjenner at funnene ikke nedvendigvis
kan generaliseres utover casene, samt anerkjenner at jeg som forsker har en pavirkning

pa forskningsprosessen.

4.2 Prosjektdesign og valg av metode

4.21 Prosjektdesign

Prosjektdesignet til et forskningsprosjekt lages for & beskrive hvorfor forskeren har
valgt metodene, utvalget, og analysene som blir brukt 1 prosjektet, samt hvordan dette
blir gjennomfert. For & gjere dette pd en hensiktsmessig mate er det viktig 4 ta
utgangspunkt 1 prosjektets problemstilling, for & best kunne besvare denne (Thagaard,
2018, s.45). Med utgangspunkt i denne oppgavens problemstilling har jeg valgt &
benytte meg av et kvalitativt forskningsdesign, n&ermere bestemt en kollektiv case-
studie. Som Creswell (2009, s.4) forklarer er kvalitativ forskningsmetode et egnet
verktoy til & underseke samt skape forstéelse for meningen individer og grupper
tilskriver et problem. Dette problemet kan vere bade sosialt- og menneskelig.
Problemstillingen denne oppgaven har til formal & belyse er vurderinger knyttet til
rekrutering av - og samarbeid med sponsorer for norske idrettsarrangementer. Det
onskes altsé & skape forstdelse for meningen mennesker tilskriver disse to prosessene,

og jeg anser det derfor som riktig med et kvalitativt studiedesign.

4.2.2 Case-studie

Oppgavens problemstilling har ogsa ledet meg til & gjennomfere en kollektiv case-
studie. En case-studie er et studiedesign som gjor det mulig 4 samle inn mye
informasjon om farre enheter (Thagaard, 2018, s.51). Det presenterte konseptuelle
rammeverket har vist at det kun finnes begrenset eksisterende forskning om temaene
oppgaven utforsker. Spesielt gjelder dette problemstillingen sett fra sponsorobjektene
sitt perspektiv, og da isa@r prosessene bak rekruttering av nye sponsorer. Det ble derfor
bade nedvendig og naturlig & skape mye- og utfyllende data, og det ble ansett som en
god fremgangsmaéte & gjennomfoere en case-studie. I studier som denne, som ensker a

underseke kulturene innenfor en gruppe eller organisasjon, argumenterer Marshall og
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Rossman (2011, s.93) og Thagaard (2018, s.51) for at det er vanlig & benytte seg av en

form for en case-studie.

Man kan inndele case-studier 1 flere kategorier avhengig av hva man ensker a oppnéa
med studien. Nar man, som 1 dette prosjektet, ensker & fa en utdypende forstéaelse for et
fenomen er det en god fremgangsmate & benytte en kollektiv case-studie, som
undersgker flere enheter for & skape forstdelse (Thagaard, 2018, s.51). En kollektiv
case-studie innebzrer at flere caser (her: arrangementer) undersokes. A inkludere flere
caser istedenfor en enkelt enhet, vil kunne gi en bedre beskrivelse av og en mer
helhetlig forstéelse for fenomenet, enn ved beskrivelse av kun ett enkelt tilfelle (Hodge
& Sharp, 2017, s.64). Med dette som grunnlag valgte jeg & undersgke flere caser, 1 en

kollektiv case-studie.

4.2.3 Intervju

Nér det skulle velges metode til case-studien ble ulike metoder vurdert. Valget falt
tilslutt pa & gjennomfoere semi-strukturerte intervjuer. Intervjuer er en velegnet
tilnerming for & innhente nye data, samt skape en forstielse for hvordan individer
opplever og forstédr sine omgivelser (Brinkmann & Tanggaard, 2012, s.19; Thagaard,
2018, s.53; Brottveit, 2018, 5.92). Ettersom jeg skal skape forstaelse for fenomenet
sponsoravtaler sett fra sponsorobjektets perspektiv, valgte jeg & seke informasjon fra de
som arbeider med dette, for & gé rett pa kilden. For & besvare forskningsspersmalene

mine ble det utformet en intervjuguide (Vedlegg 1), som skulle lede intervjuene.

Intervjuguiden ble utformet med utgangspunkt 1 det konseptuelle rammeverket, og
hadde til hensikt a lede intervjuene inn pa tre overordnede temaer. Disse var rekrutering,
samarbeid og avslutning av avtalene. Valget om & styre samtalene mot disse temaene
ble gjort for & fa et bilde av hele livslopet til en sponsoravtale. De underordnede
temaene rundt sponsorportefeljen, relasjonsbygging og vurderinger rundt fit med
sponsorene ble ekstra vektlagt i intervjuene. Sponsorportefeljene ble ekstra vektlagt for
a undersogke det helhetlige sponsornettverket til informantene, og ikke bare individuelle
avtaler sett separat. Fit gnsket jeg & vektlegge da dette er noe av det som er mest
undersekt 1 sponsorlitteraturen, og det derfor for meg var viktig a se 1 hvilken grad
informantenes tanker var overens med det man finner i teorien. Med utgangspunkt 1

bade Morgan et al. (2020) og Farelly og Quester (2005) sine funn om viktigheten
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relasjonsbygging bade i form av sponsorobjekt-sponsor og sponsor-sponsor, gnsket jeg
ogsé & undersgke informantenes tanker rundt relasjonsbyggingen. Dette s jeg for meg

at potensielt ogsd kunne péavirke sponsorportefoeljen.

Jeg ansé det som viktig & ha mulighet til & kunne underseke og utforske alle potensielle
temaer og problemstillinger som skulle dukke opp i lepet av intervjuene, og ogsa
eventuelle ting som ikke var patenkt i forkant under utvikling av intervjuguidene. Dette
var spesielt viktig som folge av hullene 1 allerede eksisterende litteratur. Det ble derfor
besluttet at det ikke skulle vaere en streng struktur 1 intervjuene, men muligheter for &

kunne sporre om relevante ting underveis.

For a begrense mulighetene for at dataen skulle endre seg gjennom forskningsprosjektet
fikk alle deltagere tilbud om & lese gjennom transkriberingen av sine intervjuer dersom
de ensket. Dette innebar ogsa at de selv fikk mulighet til & vurdere om de mente
anonymiseringen av dataen var tilfredsstillende. Betydningen av anonymisering

diskuteres videre under delkapitlene 4.5 og 4.6.

4.3 Utvalg, inklusjon og eksklusjonskriterier

4.3.1 Utvalg

Utvalget til denne oppgaven ble bestemt med bakgrunn i mélet om a skape en forstaelse
for hvordan sponsorarbeidet fungerer i norske idrettsarrangementer for barn og ungdom.
For at utvalget skulle bidra til dette, ble det gjennomfort en strategisk utvelging blant
norske idrettsarrangementer. Et strategisk utvalg gjeres gjennom a systematisk velge
kandidater som kan bidra til & besvare problemstillingen og fenomenene som studeres.
Dette innebarer at egenskapene og/eller kvalifikasjonene til kandidatene vurderes nér

man skal skape utvalget (Thagaard, 2018, s.54).

4.3.2 Inklusjons- og eksklusjonskriterier

For a gjore det strategiske utvalget ble det laget inklusjons og eksklusjonskriterier som
la grunnlag for hvilke arrangementer som ble forsekt rekruttert. For det forste métte
utvalget besta av norske idrettsarrangementer som har rekruttert og arbeidet med
sponsoravtaler. Ettersom forskningsprosjektet seker dypest mulig informasjon om
sponsorarbeidet, ble det videre laget et kriterium om at idrettsarrangementene matte ha

eksistert 1 mer enn tre ar. Idrettsarrangementer som har eksistert over tid er
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sannsynligvis 1 sterre grad allerede etablerte 1 sponsormarkedet, og vil med det ogsa
besitte en storre kunnskap om bade rekrutering av — og arbeid med — sponsorer og
sponsoravtaler, enn hva et nyetablert idrettsarrangement kanskje vil. Jeg ensket ogsé at
arrangementene skulle ha barn og unge som sin malgruppe. Dette valget ble gjort med
utgangspunkt i at barn og unge (<20 &r) har en merkbart storre medlemsmasse i1 norsk
idrett enn voksne (>20 ar) (814.409 mot 710.946 aktive medlemmer i NIF) (Norges
Idrettsforbund, 2021, s.16,17). Barn og unge har ogsa et sterre potensiale til & ha med
seg foreldre etc. som tilskuere, spesielt om man ser bort fra toppidretten. Dette utvider
mottakerpotensialet av sponsoravtalene ytterligere. Det siste inklusjonskriteriet ble
basert pa sterrelsen pé arrangementene. Ettersom sterre idrettsarrangementer naturlig
tiltrekker seg et starre publikum, er det ogsd naturlig 4 anta at disse er mer attraktive for
mulige sponsorer. Med dette som utgangspunkt ble det satt en nedre grense pa 600
deltagere under arrangementet. Eksklusjonskriteriene ble de motsatte av

inklusjonskriteriene.

Under, 1 tabell 1, vises inklusjons- og eksklusjonskriteriene tabell 2 viser kort

informasjon om informantene.

Tabell 1 Inkluderings- og ekskluderingskriterier

Inkluderingskriterier Ekskluderingskriterier

Norsk idrettsarrangement Arrangementer utenfor Norge

Har eksistert 1 mer enn tre ar Eksistert 1 mindre enn tre &r

Har sponsorer Arrangementer som ikke har sponsorer
For barn/ungdom For voksne

600< Deltagere 600> Deltager
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4.3.3 Kontakt med informantene

Kontakt med idrettsarrangementene ble 1 forste omgang forsekt etablert gjennom e-post,
og videre kontakt fortsatte videre enten gjennom e-post, eller per telefon.
Kontaktinformasjonen ble hentet fra arrangementenes nettsider, og ved et tilfelle
gjennom kontaktinformasjon mottatt fra veileder. Ved flere anledninger var forste
kontakt ikke med den som hadde sponsoransvaret for arrangementet, men med individer
som kunne sette meg i kontakt med riktig person. Det ble kontaktet totalt 22 ulike
potensielle kandidater, av disse var det ikke alle som besvarte henvendelsen, og enkelte
takket nei til 4 stille som informanter. Dette medferte at utvalget tilslutt bestod av
nekkelpersoner 1 sponsorarbeidet til 4 arrangementer som oppfylte inklusjonskriteriene.

Dette ble vurdert til & veare tilfredsstillende for datainnsamlingen.

Tabell 2, under, viser kort informasjon om informantene:

Tabell 2 Informasjon om informanter

Informant Informasjon

Informant 1 Alder: 46 ar
Rolle: Markeds og sponsor sjef
Ansatt i 6 ar

Informant 2 Alder: 51 ar
Rolle: Organisasjonssjef (frivillig)
Hatt rollen 1 3 ar

Informant 3 Alder: 30 ar
Rolle: Sponsor ansvarlig

Informant 4 Alder: 50 ar

Rolle: Administrativt i klubb, ansvar for
planlegging og gjennomfering av arrangement
Ansatt i 7 ar
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4.4 Koding og analyser

Etter intervjuene var gjennomfort, ble de transkribert. Dette skjedde fortlopende, slik at
jeg raskt kunne begynne & undersgke hva informantene fortalte. Alle intervjuene var tatt
opp med bandopptaker 1ant ved Norges Idrettshegskole, ogsé de to intervjuene som ble
gjiennomfert digitalt. Ved transkripsjon av intervjuet med informant 4 ble det oppdaget
en sekvens pa ca. 10 sekunder underveis 1 intervjuet, der det ikke var mulig a tolke hva
som ble sagt, pd grunn av bakgrunnsstey. Sett 1 ssmmenhengen av den resterende
transkripsjonen, samt hva informanten fortalte for og etter, ble dette ansett som

ubetydelig. Ellers var det ingen utfordringer med transkriberingen av intervjuene.

441 Koding

Etter intervjuene var transkribert ble det gjennomfoert en kodeprosess. Koding er en
prosess der man tilegner deler av teksten nekkelord, slik at man kan kategorisere dem,
finne tilbake til dem, og etterhvert analysere dem (Brinkmann & Tanggaard, 2012, s.39;
Thagaard, 2018, s.153). Kodingen ble gjort for hand, uten dataprogrammer dedikert til
koding av tekst. De transkriberte intervjuene ble forst fargekodet i separate dokumenter,
for a skape kategorier av data. Etter dette ble de kategoriserte dataene flyttet og sortert i
et Excel dokument. Gjennom denne prosessen ble ogsé dataene sortert i underkategorier
(f.eks. ble sitater om fit kategorisert etter hvorvidt det var en sportslig fit, verdibasert fit,
etc.). Dette gjorde det mulig & se pa hva de ulike informantene hadde sagt om de ulike

kategoriene, pa tvers av tidspunkt 1 intervjuene.

Under kodingen av intervjuene benyttet jeg meg av bade begrepsdrevne koder (Fit,
rekruttering, portefolje), og av datadrevne koder (tilbud til sponsorer, samarbeid mellom
sponsorer, beholde sponsorer). Begrepsdrevne koder er bestemt pa forhand, med
utgangspunkt 1 tidligere teorier. Datadrevne koder er pa den andre siden de man
oppdager induktivt, gjennom a arbeide med de transkriberte intervjuene (Brinkmann &
Tanggaard, 2015, s.39). P4 denne maten hadde jeg forst en deduktiv tilneerming til

dataene, for jeg etter den forste kategoriseringen gikk frem induktivt.

4.4.2 Analyser
Nér kodingen av dataene var fullfert og alle dataene var sortert, kunne jeg se de ulike
informantenes uttalelser som omhandlet de samme subkategoriene. For & forenkle

analysene for meg selv plottet jeg sd inn en ekstra kolonne ved siden av svarene, hvor

29



jeg skrev en forenklet tolkning av informantenes mening. Dette er ifelge Gibbs (2007,
s.78,79) en god mate & starte en komparativ analyse av ulike respondenter. Gjennom a
sammenligne informantenes svar lette jeg etter likheter, ulikheter og sammenhenger 1
dataen. Jeg gjennomferte altsd en komparativ analyse av de ulike informantenes
responser, funnene fra denne blir presentert og diskutert i henholdsvis kapittel 5 og 6.
Under, 1 tabell 3, viser jeg eksempel pa hvordan kategoriseringen av svar sa ut under

analysene. Dette er kun et lite utdrag av de fulle analysene.
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Tabell 3 Eksempel pa koding til analyse

Kategori Kode Informant | Sitat
Markedsfering | Nettsider og | Informant |Nar de tegner avtaler med oss, sé er de
for sosiale medier | 1 en del av nettsidene vare, og vi lager et
some opplegg da, vi har en ansatt her
arrangement som arbeider med det, hvor de
koordinerer, og vi lager kampanjer,
gjerne konkurranser i forkant.
Nettsider og |Informant |Alle sponsorer far da at vi snakker om
sosiale medier | 2 de i sosiale medier, ogsa er det pa
hjemmesidene.
Begrenset Informant | Vi har noen
markedsforing | 4 partnere som vi gjor noe sma ting for.
Og det er gjerne sdnn som litt sdnn
lokale bedrifter rundt vart eget idrettslag
der. (...) Vi praover & vaere mest mulig
rigide pé det, at det er 8 dager som
gjelder.
FIT Verdibasert |Informant |Altsd, vi er jo veldig opptatt av at vi
1 skal vere et sunt og berekraftig, og at
vi har noen verdier 1 bunn her som vi er
nedt til 4 felge. Sa vi tar ikke imot hva
som helst.
Sportslig Informant | Vi hadde jo lyst til & ha en sponsor som
D) er én til én med sporten
Verdibasert |Informant |Sa det er viktig for oss at firmaet, at det
4 er en god match mellom oss som skal

arrangere et idrettsarrangement, og et
firma som gér inn, at man har verdier
som matcher hverandre bra da.
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4.5 Validitet og reliabilitet

4.5.1 Reliabilitet

Reliabiliteten av en studie omhandler hvorvidt en studie er gjennomfoert pa en palitelig
og tillitsvekkende mate. For & styrke reliabiliteten til et kvalitativt forskningsprosjekt er
det viktig at forskeren er transparent med prosjektet, og argumenterer tydelig for
hvordan data blir utviklet, samt hvordan analyser gjennomferes (Thagaard, 2018, s.187-
188). I denne oppgaven blir fremgangsmaten for prosjektet, fra oppstart til slutt, tydelig
presentert. I delkapitlene 4.2 og 4.3 fremkommer det hvordan, og fra hvor, data blir
samlet inn. Det blir ogsa 1 delkapittel 4.4 gitt en innfering 1 hvordan innsamlede data er
blitt kodet og analysert. Disse detaljene er presentert for at metoden skal vare sa
transparent som mulig. For & styrke forskningens reliabilitet blir det gjennom teksten
tydelig skilt mellom hva som er mine personlige tolkninger, og hva som er primardata,
1 trdd med hva Thagaard (2018, s.188) argumenter for at er en mate a styrke

reliabiliteten pa.

I mote med en student fra Norges Idrettshagskole, vil det kanskje for intervjuobjektene
foles onskelig a fremsta som sa kompetente som mulig. Dette kan veere med pé & svekke
reliabiliteten til denne studien, ettersom det kan male et glansbilde av realitetene man
faktisk finner 1 sponsorarbeidet i norske idrettsarrangementer. For & redusere risikoen
for dette, valgte jeg & anonymisere deltagerne 1 transkriberingen, og informerte om dette
for intervjuene ble gjennomfert.. Informantene ble kun omtalt med «informant
nummer», og arrangementene de representerte ble omtalt med «arrangement nummer.
Der informantene snakker om sponsorer, er sponsorens navn byttet ut med «Sponsor»
Mer om bakgrunnen for anonymisering av intervjuobjektene kan leses 1 delkapittel 4.6

om etiske vurderinger.

4.5.2 Validitet

Validitet omhandler hvorvidt tolkningene jeg som forsker kommer frem til, er & se pa
som riktige og gyldige (Mason, 2018, s.239 referert 1 Thagaard, 2018, s.189). Creswell
(2009, s.191) argumenterer for at validitet er en av styrkene til kvalitative studier, og
anbefaler bruken av flere strategier om hverandre for & styrke validiteten til en kvalitativ
studie. I dette forskningsprosjektet er flere av disse strategiene tatt i bruk. Gjennom
kodingen av dataene som blir samlet inn fra de ulike informantene blir det en naturlig

triangulering av informasjonen, som medferer at det vil veere mulig for meg som forsker

32



a finne temaer og faktorer som gar igjen hos flere kilder. Dette vil ogsa gjere det mulig
a kunne finne og presentere de dataene som skiller seg ut. Gjennom a presentere
motstridende data som blir oppdaget, vil helhetsbildet i storre grad komme frem, og det
vil kunne tegne et mer realistisk bilde av hvordan sponsorarbeidet i norske
idrettsarrangementer foregér. Prosjektet vil 1 sin helhet ogsa underveis bli gjennomgatt
av mine veiledere, noe som vil bidra til at analysene ikke kun vil vare farget av mine
individuelle tanker. Analysene vil da ogsé bli dreftet av andre fagfolk, som er med pa a
styrke validiteten til forskningsprosjektet. Tilsammen vil dette skape en kritisk
gjennomgang av analyseprosessen for a styrke validiteten av kvalitativ forskning, som

anbefalt av Thagaard (2018, s.189) og Creswell (2009, s.191-192).

4.5.3 Etiske vurderinger

Nar man skal gjennomfere forskning er det viktig & forholde seg til de etiske
prinsippene som er gjeldende. Disse prinsippene finner man béde internt 1
forskningsmiljeer, og i relasjoner til omgivelsene (Thagaard, 2018, s.20). For & forsikre
meg om at jeg folger god forskningsskikk, har jeg fortlopende gjennom hele arbeidet
med min masteroppgave aktivt gjort etiske vurderinger og fulgt de retningslinjene som
jeg er palagt. Dette innebarer blant annet sikker behandling og oppbevaring av data,
innhenting av nadvendige tillatelser, og vurderinger rundt hvordan data skal presenteres

1 teksten.

Ettersom datainnsamlingen til dette forskningsprosjektet foregikk gjennom intervjuer,
vil persondata ogsa lagres. Dette faller inn under personopplysningsloven, og medferer
at forskningsprosjektet er meldepliktig til Norsk Samfunnsvitenskapelig Datatjeneste
[NSD] (Thagaard, 2018, s.22). Det ble derfor sendt en sgknad til NSD og denne ble
godkjent (Vedlegg 2) for intervjuobjektene ble kontaktet. Etter vurdering av
prosjektbeskrivelsen sammen med veileder, ble det konkludert med at datainnsamlingen
ikke ville medfere data som var sensitive nok til at det ville vaere nedvendig & seke til
NIH sin etiske komité. Data ble lagret pa en passordbeskyttet datamaskin, med unntak
av de transkriberte intervjuene. Intervjuene ble anonymisert ved transkribering, og
koblingsnekkelen mellom informantene og intervjuene ble oppbevart separat fra de
transkriberte intervjuene. De transkriberte intervjuene ble lagret pd en harddisk som ble
oppbevart innelést i en safe nar de ikke var 1 bruk. Etter endt forskningsprosjekt ble

dataene slettet.
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Thagaard (2018, s.22,23) presiserer at det er et viktig utgangspunkt at deltageren har gitt
et informert samtykke til & delta i1 forskningsprosjektet. Alle informantene til dette
forskningsprosjektet har signert et informert samtykke (Vedlegg 3), der de far full
informasjon om hvordan dataene skal behandles og presenteres 1 forbindelse med
forskningsprosjektet, hva det ville innebare for dem & delta, samt hvordan de skulle ga
frem for & trekke seg fra forskningsprosjektet om det skulle vere enskelig. Det var ogsé
her det ble opplyst om at all informasjonen ville bli anonymisert, men dette ble ogsé
presisert 1 forkant av intervjuene. Valget om & anonymisere data ble gjort som folge av
at informantene snakker om eksterne akterer som er svert viktig for deres
arrangementers daglige drift. Det ville derfor etter mine vurderinger vere uetisk av meg
a presentere hvem informantene er, da dette potensielt ville kunne skade
arrangementenes relasjoner til sine sponsorer, dersom de skulle si noe negativt. Jeg
hadde ogséa en tanke om at informantene ville vare mer @rlige 1 sine svar nér de visste
at resultatene skulle anonymiseres, fordi det da ikke ville kunne fa konsekvenser &

snakke seg selv og sitt arrangement hverken opp eller ned.

4.6 Refleksjoner rundt metode

For a1 sterre grad kunne generalisere funnene til forskningsprosjektet, kunne det vaert
nyttig 4 ikke anonymisere informantene/idrettsarrangementene. Dette ville tydeligere
kunne vist hva slags idrettsarrangementer disse funnene var gjeldende for. Det ville dog
ogsa kunne slatt ut i motsatt retning og produsert ikke riktige data, som ogsa ville vert
negativt. Gjennom intervjuene opplevde jeg selv en vekst som intervjuer og fikk
folgelig en opplevelse av & {4 storre utbytte av de senere intervjuene. Et tredje og siste
kritisk blikk rettes mot meg som forsker, da jeg ikke er erfaren innenfor forskning. Lite
forskningserfaring kan skape utfordringer, ettersom jeg ikke er vant med hverken
datainnsamling 1 kvalitative prosjekter, analyser pa dette nivaet, samt hvordan jeg skal
fremstille funn og resultater. Med bistand fra veilederne mine opplever jeg at dette ikke

har medfort sterre problemer.
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5. Funn:

I dette kapittelet skal jeg presentere funnene som ble gjort gjennom analyser av de
transkriberte intervjuene. For & besvare forskningsspersmalene denne oppgaven tar for
seg, vil dette kapittelet vise tanker informantene har hatt om livslepet til deres
sponsoravtaler, fra rekrutering, og gjennom samarbeidet for under og etter
arrangementet. Forst vil jeg presentere funnene gjort om rekrutering. Dette inkluderer
ogsa funn om sponsorportefoljer, fit, og hvordan kontakten oppstar. Etter dette vil jeg
bevege meg videre inn 1 dataen, og presentere funnene jeg har gjort om det videre

samarbeidet mellom idrettsarrangementene og sponsorene.

5.1 Rekruttering

5.1.1 Tilgang til sponsorer

Informantene fortalte at sponsoravtalene til arrangementene 1 stor grad var direkte med
arrangementene, og ikke med en arrangerklubb/organisasjon. Dette medferer at
arrangementene er enkeltstiende, og ikke belager seg pa 4 ha med sponsorer fra
arranger eller arrangerklubb. For informant 1, 2 og 4 var det enkelte unntak, men de
herte med til sjeldenhetene og var ikke normen. Unntakene var somregel store
sponsorer av arrangerklubben. Informant 1 poengterte at de sponsorene som bade var
med som sponsor av arrangerklubben og arrangementet, opplevde det som viktig a f ta
del 1 arrangementet som en del av sponsorpakken. Dette medferte at arrangement 1
(arrangementet til informant 1) var en av trekkplastrene for & fa sponsoravtalen i havn
for arrangerklubben. Arrangement 1 er altsa blitt sdpass attraktivt at sponsorer ensker a

fa ta del 1 det. Dette tyder pa at Arrangement 1 har en svart sterk merkevare.

«Det kommer an pa storrelsen pd avtalene. Noen onsker d ta bdde klubb og cup, mens
det er noen som kun vil veere pd Arrangement 1. Det som er fordelen med oss som
klubb er at vi har Arrangement 1 som en slags moderskip, som de fleste, altsa, det er
veldig fa som gdr inn i den klubben her for bare Arrangerklubb. De vil ha en bit av
Arrangement 1. Ogsda er det selvfolgelig veldig mange som kun vil gjore Arrangement
1. (...) Ja vi kan si 5-10% kanskje. Ja, et par stykker som er inn mot klubby

-Informant 1
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Informant 3 fungerte som en ekstern arranger pa oppdrag fra en oppdragsgiver. Dette
medfoerte at de hadde de kommersielle feringene for arrangementet, og tegnet sine egne
sponsoravtaler som ikke hadde noe med de kommersielle avtalene til oppdragsgiver.
Altsa var ogsa dette et arrangement som kunne sta pd egne ben med egne sponsorer, og
som ikke trengte a belage seg pa arrangerorganisasjonens allerede eksisterende

sponsoravtaler.

«Sa har vi alle kommersielle foringer, sa det betyr at vi trenger ikke d ha noen relasjon
eller link inn til sponsorene til Oppdragsgiver.»

-Informant 3

Alle arrangementene var folgelig enkeltstdende, uten betydelige mengder sponsorer fra
arrangerorganisasjonene. Informant 2 uttrykte likevel et enske om at idrettskretsen
arrangementet faller inn under 1 sterre grad bygget inn breddeidretten i sine
sponsoravtaler, slik at idrettskretsens sponsorer ogsa skulle bidra 1
breddeidrettsarrangementer. Det ville medfere at det ble enklere for arrangementet &

tilegne seg sponsorer.

5.1.2 Sammensetting av portefglje:

Under intervjuene ble informantene, med unntak av informant 1, informert om hva en
sponsorportefelje er. Denne informasjonen ble gitt for & for & forhindre potensielle
misforstéelser, da dette er et begrep mange er ukjent med. En sponsorportefolje ble
definert som samlingen av alle sponsorer til et arrangement. En sponsorportefelje er
som regel presentert pa et arrangements nettside, der det ofte er mulig & se en oversikt
over samtlige sponsorer som stetter arrangementet. Nar informantene ga uttrykk for at

de hadde korrekt forstielse for begrepet, ble intervjuet fortsatt.

Alle de fire informantene hadde en helhetlig plan for hvordan de ensket & utforme sin
sponsorportefelje. Informant 1, informant 3 og informant 4 utformet sin portefelje med
utgangspunkt i at de 1 hovedsak ensket a representere bransjer de ansa som store

innenfor sponsorverden. Dette er bedrifter som ofte er sponsorer ved store
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idrettsarrangementer, som blant annet fra matvarebransjen, transportmidler, bank og

finans.

Informant 2 ansa sin sponsorportefoelje som todelt. Den forste delen av portefeljen var
sponsorer som tilbad tjenester eller produkter tilknyttet den aktuelle idretten, mens den
andre delen av sponsorportefeljen bestod av sponsorer som kunne bidra med tjenester
og produkter som ville lette gjennomferingen av arrangementet. Informanten forklarte
at sponsorene 1 del to av sponsorportefeljen ble ansett som mer kortsiktige samarbeid,
da erfaring tilsa at sponsorer som bidro med slike produkter og tjenester ofte ble byttet
ut. Informanten ensket derfor ikke & definere disse sponsorene som en del av

sponsorportefoljen.

«sd har vi jo en plan ut ifra, som jeg nevnte i sted, vi onsker pd mange mdter d fylle opp
ut ifra bransjer da, som vi mener vi onsker d ha med, ogsd har vi pa mange mater etter
d ha fdtt pa plass hovedsamarbeidspartnere, sa kan vi jobbe pd de lavere nivdaene da,
men da, som jeg sier, da ekskluderer du mange ogsd da, for da har du fatt pa plass pd
mange mdter det store. Ogsd ma det ikke konkurrere med de store, sa da ma vi jobbe
mer strategisk inn mot bransjer som kan veere spennende a fa med seg da.»

-Informant 4

«Det er viktig d ha, eller vi onsker a ha en sportslig type del, ogsd kommer det sd du far
liksom noen sanne store sponsorer, ogsd far jo de.. altsa smdsponsorene som sponser
det som er kafé ogsd, sa det blir egentlig todelt da. Det som er rundt det med sporten d
gjore, 0ogsd det som du putter i munn.»

-Informant 2

For a péavirke hvordan utformingen av portefeljen blir, benytter informantene seg av en
malrettet rekrutteringsprosess. Informant 1, 3 og 4 trekker frem dette som en naturlig
mate a pavirke utformingen av sponsorportefeljen, da de i rekrutteringsperioden aktivt

kan forseke a rekruttere de sponsorene de ensker & ha med 1 sin sponsorportefolje.
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Informant 4 utfyller med at det i rekrutteringsprosessen handler mye om a fa de
partnerne man selv gnsker til & ha lyst til & g inn 1 en avtale. Som informanten selv sier
forseker de a gi sponsoren «froen» pa at det & bli samarbeidspartner med arrangementet
vil vaere smart. Videre utfyller hen med informasjon om at det er noe vedkommende
foler man har klart, ettersom alle de storste partnerne med unntak av én har ensket &

fortsette samarbeidet hele veien.

Informant 3 og informant 4 peker pé viktigheten av & tilby bransjeeksklusivitet, slik at
ikke konkurrerende merkevarer skal vere sponsorer av samme idrettsarrangement.
Dette nevner ogsa informant 1 som noe de fleste samarbeidspartnere ensker, og viser til

at bransjeeksklusivitet i deres arrangement vil bety en ekstra kostnad for sponsoren.

Selv om flere av informantene oppgir at de tilbyr bransjeeksklusivitet for sine
sponsorer, er det ingen av informantene som selv har et utpreget enske om
arrangementseksklusivitet. Det vil si at arrangementene selv aksepterer at en sponsor
sponser mange ulike arrangementer (fraveer av arrangementseksklusivitet), mens en
sponsor kan gnske & vaere eneste sponsor fra samme bransje ved et arrangement
(=bransjeeksklusivitet). Informant 3 og 4 kommenterer at det er lettere a f4 med
sponsorer som allerede er store innenfor sponsorbransjen, da slike sponsorer vet hva de
ensker og hva de kan forvente ut av en sponsoravtale. Eksklusivitet 1 avtalene er altsa et

ettveis egnske.

«jeg vil nesten si at: kontakt dem man vet er store fra for pd sponsorat, for da vet de hva
det handler om. De har kanskje noen forventninger selv i sponsoravtalen sin, for det er
jo veldig stor forskjell pa bedrifter.»

-Informant 4

5.1.3 Sponsorpyramider

Portefoljene til arrangementene blir i stor grad, med unntak av informant 2,
systematisert giennom sponsorpyramider. I denne sammenhengen er en
sponsorpyramide et symbol pé avtalenes storrelse og verdi. Toppen av pyramiden

symboliserer hovedsponsor/generalsponsor, og er den/de fa sterste sponsoravtalene
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arrangementet har. Under det gverste nivdet blir pyramiden bredere, og man kan dermed
fylle opp med flere avtaler av mindre verdi. Pyramiden blir bredere og bredere jo lenger
ned man kommer, og man kan fa flere avtaler av mindre verdi. Informant 3 og
informant 4 hadde valgt & ha tre trinn 1 sin sponsorpyramide. Informant 1 har pa sin side
fem ledd 1 sin sponsorpyramide. Bakgrunnen for dette er & kunne gi alle sponsorene
den oppfelgingen man anser som riktig med utgangspunkt i investeringen sponsoren har
gjort 1 arrangementet. Informantene fortalte at dersom man som sponsor investerer mer 1
sponsoratet og dermed kommer 1 et hoyere ledd i1 sponsorpyramiden, vil man fi en

starre grad av oppfelging og synlighet gjennom avtalen.

«Vi har en generalsponsor, ogsa har vi potensialet til a ha med oss tre hovedsponsorer,
ogsd har vi et nivd til, som vi kaller for samarbeidspartnere, eller leverandor. (...) vi
onsker d ha en litt sann hierarkisk oppfolging, for d kunne levere den verdien og den

synligheten vi foler er viktig og nodvendigy»

-Informant 3

Det var ogsé et onske for informant 2 & ha en form for sponsorpyramide, men
arrangementet hadde opplevd utfordringer med 4 tilegne seg sponsorer. Dette medferte
at det ikke var mulig & ha en sponsorpyramide, utover et skille mellom hovedsponsor og

andre Sponsorer.

«Vi tenkte: ok, vi skal ha en hovedsponsor, og da skal det koste sa sa mye, ogsa skal vi
ha en sponsor som koster sa sa mye for d ha startnummer for eksempel. Men det er
vanskelig d fa sponsorer altsa, sa vi var kjempe glad nar Hovedsponsor ville veere

med.(...) vi har fatt produkter, sd har vi gatt fra a ha store tanker om d rangere det og

sdnn, til d tenke at vi md bare ha inn sponsorer som kan dekke det og det og det og det.»

-Informant 2
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5.2 Prioriteringer for rekruttering

At det er viktig for arrangementene a gjore vurderinger av potensielle sponsorer for det
inngas avtaler er selvsigende, men det er ulikheter i1 hvilke vurderinger de ulike
informantene gjor. Senere vil jeg presentere hvordan verdiene til den potensielle
sponsoren er avgjerende for informantene i deres vurderinger av potensielle sponsorer,
men det er ogsd andre vurderinger som blir gjort. Informant 3 og informant 4 snakket
om at de tok utgangspunkt i1 bransjer, og at de ensket a fylle opp de bransjene de mener
er viktige og store innenfor sponsorverden. Hos informant 4 ble ogsé den gkonomiske
kompensasjonen og hvordan sponsorene kunne bidra til & berike arrangementet viktige

faktorer for potensielle avtaler.

«vi er jo alltid selvfolgelig interessert i pengene deres, det er det ingen tvil om og det er
viktig for oss, men det er ikke avgjorende, fordi vi er jo opptatt av at dem skal veere med
d berike vart arrangement. De skal veere med a lofte kvaliteten pa arrangementet varesy

-Informant 4

Informant 2 prioriterte sponsorer ut 1 fra en behovs-vurdering, og ensket a benytte
sponsorer til & fylle alle behovene man hadde 1 forbindelse med & gjennomfere
arrangementet. Informant 1 gjorde sine vurderinger basert pa flere parametere: verdisett,
hva sponsoren kan gjere for arrangementet og deltakerne, hvilke varer arrangementet
trenger, samt gkonomisk bidrag til arrangementet og aktivering. Ogséa informant 1
nevner at man ofte tar utgangspunkt 1 hvilke varer man trenger for arrangementet, nar

man skal rekruttere nye sponsorer.

«hvilke verdier har de, hva kan de gjore for Arrangementl, hva kan de gjore for
deltagerne vare, har de en leveranse? Okei, de leverer melk, kan vi aktivere? Alle sanne
parametere md vi se pd hele tiden. Selvfolgelig okonomi, hva er det de kan gd inn med?

(...) ogsa md jo selvfolgelig vi ga ut d jakte. Da gar jeg ofte etter «hva trenger vi av
varer»»

-Informant 1

Informant 3 og informant 4 peker pé viktigheten av a tilby bransjeeksklusivitet, slik at

ikke konkurrerende merkevarer skal vere sponsorer av samme idrettsarrangement.
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Dette nevner ogsa informant 1 som noe de fleste samarbeidspartnere ensker, og viser til

at bransjeeksklusivitet i deres arrangement vil bety en ekstra kostnad for sponsoren.

5.21 Fit

Ved sporsmél om hvilke vurderinger man som arranger gjor av potensielle sponsorer
for man inngér en avtale med dem, er det tydelig at verdier er en viktig faktor for
informantene. Samtlige informanter snakket om at det var viktig for dem at sponsorenes
verdier samsvaret med eller «matchet» arrangementets verdier. Det var viktig for alle
informantene & ha en god fit mellom sponsorene og arrangementene. Alle informantene
oppga at verdiene til sponsoren var et av de viktigste kriteriene de vurderte for inngaelse
av en eventuell avtale. Tre av informantene sa at de hadde takket nei til inngéelse av
avtaler, med bakgrunn i at verdiene til de potensielle sponsorene ikke sammenfalt med

arrangementets verdier.

«Sa det er viktig for oss at firmaet, at det er en god match mellom oss som skal
arrangere et idrettsarrangement, og et firma som gar inn, at man har verdier som
matcher hverandre bra da.»

-Informant 4

Videre spesifiserer flertallet av informantene (1, 3 og 4) at leveranderer av produkter
som kan ha en helsenedsettende effekt eller produkter som ikke egner seg for barn, er
uegnsket som sponsorer av deres arrangementer. Dette begrunnes med at det gar i mot
arrangementets verdier, og at deltagerne (barn og unge) er 1 sentrum for deres

vurderinger.

«Du vil ikke finne usunne produkter, altsa energidrikker, vil du ikke finne pd
Arrangement 1. Grunnsteinen vdr er at vi skal tenke pd barna og tenke pd deres beste,
og vi skal ha produkter som vi kan std inne for da. Altsa verdisettene vdre.»

-Informant 1

«Det er det jeg snakker om med match pd en mate, altsd, det ma veere noe som gjor bra,
og er bra, og som ser verdien av d jobbe med oss da.»

-Informant 3
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Informant 2 skilte seg ut ved & veere den eneste som uttrykte et enske om a ha en
sponsor som tilbed tjenester eller produkter spesifikke for den aktuelle idretten ved
arrangementet. Informant 3 fortalte at de allerede hadde en slik sponsor, og at de hadde
etablert en langvarig sponsoravtale med denne sponsoren. Derfor var informant 3 ikke
pa utkikk etter ytterligere en slik sponsor, ettersom den nisjen allerede var fylt. Hverken
informant 1 eller informant 4 uttrykte et behov for, eller enske om sponsorer som hadde
en «matchende merkevare» i form av a vere direkte forbundet med idretten som

utevdes pa arrangementene.

« (...Jogsa hadde vi VELDIG lyst til a ha en sportslig, sd derfor ble vi glad for at
Sponsor kom medy»

-Informant 2

Informant 2, informant 3 og informant 4 var bevisste omdemmet til sponsorene, og
hadde gjort vurderinger av allerede eksisterende avtaler og potensielle nye avtaler med
bakgrunn 1 dette. Alle fortalte om at vurderingene ble gjort med utgangspunkt i om
sponsorens darlige rykte eller omdemme kunne pavirke og skade merkevaren til
arrangementet, som man egnsket a beskytte. Bdde informant 3 og informant 4 oppga a ha
takket nei til inngaelse av avtaler med sponsorer de mente hadde et rykte som potensielt

kunne skade merkevaren til arrangementet.

«Vi har ehh, sagt nei til flere partnere, bade nar det gjelds det, og partnere som har slitt
med omdommet sitt, ehh, har vi sagt nei til fordi vi har faktisk veert litt redd for at det
kunne ha skadet vart eget omdomme. I det lange lop, sd tror jeg det star seg best.»

-Informant 3

Informant 2 hadde pa sin side valgt & viderefore en eksisterende avtale pa tross av at
omdemmet til sponsoren hadde endret seg i negativ retning gjennom sponsorperioden.
Informant 2 fortalte videre at dette gjaldt en avtale med en kjent sponsor der de hadde et
godt og etablert samarbeid med. I etterkant var informanten godt forneyd med denne
avgjerelsen, ettersom sponsoren ryddet opp i sin egen merkevare og sitt omdemme. |
folge informanten var det ingen tegn pa at merkevaren til arrangementet hadde blitt

pavirket som folge av at de videreforte avtalen.

42



«da var det sann: er det lurt, skal vi det, er det noe vi star.. ja, men sda snakket vi med
de, og de var jo veldig klare for d fortsette da, og nd foler jeg han er helt inne igjen, og
nd er det helt greit. Men da matte vi ha en vurdering pd at han er: ay, er det noe som
ehh.. som er greit eller ikke?»

-Informant 2

5.2.2 A opprette kontakt

Informant 2, 3 og 4 opplevde svart sjelden eller aldri & bli kontaktet av potensielle
sponsorer til deres arrangement, og matte i stor grad selv opprette forste kontakt med
akterene de ansd som potensielle sponsorer. Ved spersmal om hvorfor man ikke tror det
skjer oftere, reflekterte informant 3 om at det er vanskelig & regne ut verdien av et
sponsorat, og at bedrifter og organisasjoner derfor kan ha utfordringer rundt a forsvare

en sponsoravtale.

«Du det har skjedd at vi blir kontaktet, det har det. Med det er egentlig sjeldenhetene
det altsda. Du er nadt til a veere offensiv, og huke i det selv da, det md man.»

-Informant 4

«Du kan godt si at det er en blanding, men det er 98% en vei. (...) det handler om at det
er veldig vanskelig a regne det hjem, ogsd er det utrolig mye som skjer ikke sant.»

-Informant 3

Informant 1 en opplever pa sin side a bli kontaktet av mulige sponsorer og skiller seg i
sd mate ut fra de andre informantene, men er fremdeles selv ogsd nedt til & opprette
kontakt med potensielle sponsorer av sitt arrangement. Dette er fordi informant 1 ikke
far nok sponsorer kun gjennom & bli kontaktet, samtidig som informanten opplever at
ikke alle potensielle samarbeidspartnere som kontakter arrangementet er de riktige

samarbeidspartnerne.

Nér arrangementene skal opprette kontakt med potensielle sponsorer skjer dette 1 stor
grad digitalt, enten gjennom e-post eller via telefon. Informant 1 benyttet elektronisk
kommunikasjon til & ta kontakt med mulige sponsorer. Denne fremgangsmaten ble ogsa
benyttet av informant 3, ferst gjennom telefon og eventuelt deretter e-post, med mal om

a fa til et fysisk mote der man kan diskutere mulighetene rundt en avtale.
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«Sa sendte jeg en mail til Bedrift sin pressekontakt, hvor jeg introduserte meg, og
spurte om vi kunne ta et mote. Ogsa tok det litt tid, det tar det ofte, hvor jeg fikk svar
ogsd «ja vi kan ta en fot i bakken», ogsd begynte pd en madte ballen d rulle.»

-Informant 1

«Sa det begynner da med at vi finner en person i den bedriften, hun eller han som det vil

veere smart d prate med. Det er typisk en markedsdirektor. Sd enten sd pleier vi d ringe

til de, hore om dette kan veere interessant, og vi far til et mote. Hvis ikke de tar telefonen
da sd sender vi en SMS eller en E-post»

-Informant 3

Informant 3 fortalte at det var mulig & opprette kontakt med potensielle sponsorer
allerede for man hadde gjort alle vurderinger om hvorvidt de selv ensker a gé inn i
avtalen. Dette ble begrunnet i at gjennom kommunikasjon mellom arrangement og
potensiell sponsor, vil vurderinger av match og fit kunne bli lettere, og 1 mindre grad
gjort med utgangspunkt i antakelser og heller basert pa konkrete fakta. Tidlig kontakt
med sponsorene ble ogsa trukket frem av informant 1 og informant 4. De peker begge
pa at det er viktig & opprette kontakt tidlig for & komme inn i budsjettene til de
potensielle sponsorene. Begge informantene forteller om hvordan sponsorenes
budsjetter oftest ferdigstilles 1 desember, og at man derfor ma ha opprettet kontakten for
dette. Informant 4 anser perioden september-november som avgjerende for dette.
Informant 1 peker ikke pé en spesiell periode, utover at man ma vare ute for desember.
Begge informantene vektlegger at dette 1 aller storst grad gjelder de storre
sponsoravtalene, og peker pa at de mé foreligge forst, for man flytter fokuset over pa de

mindre.

Informant 4 har kjept seg plass i et kontaktnettverk i1 lokalomradet, der det er en
arranger som tilrettelegger for erfaringsutveksling og nettverksbygging i lokalomradet.
Videre fortalte informanten at et slikt kontaktnettverk er en arena der man kan mete
potensielle sponsorer og utvide sitt nettverk. Informanten var veldig forneyd med denne
tilneermingen, og fortalte at hen hadde mett nye sponsorer gjennom dette

kontaktnettverket.
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«Fordi jeg har gjort det pa en litt annen mdte. Jeg har kjopt meg plass i et nettverk i by,

der de fleste av disse bedriftene er med i. Det finnes jo sdnne firmaer som jobber med d

skape gode nettverk, og der har Arrangement kjopt seg en plass i et av de nettverkene
som Vi folte var riktig d ga inn i.»

-Informant 4

5.2.3 Barteravtaler

A benytte seg av barteravtaler i form av sponsorat er ogsi noe informantene gjor.
Barteravtaler inneberer at partene utveksler tjenester for hverandre uten at det er en
okonomisk utveksling (Direktoratet for forvaltning og ekonomistyring, 2017). For et
idrettsarrangement vil dette typisk veare leveranse av kioskvarer, gjerder, eller annet
utstyr 1 bytte mot markedsferingsmuligheter pa arrangementet. Dette gjor at
arrangementene kan kutte kostnader, og tilegne seg produkter og varer som trengs for &
gjiennomfere. Alle fire informantene kunne fortelle om at barteravtaler er noe de
benytter seg av. Dermed kan de tilegne seg ressurser som kan utnyttes bade til

markedsforing, og til glennomfering av de respektive arrangementene.

«Vi har flere avtaler som er det vi kaller barteravtaler, der vi selvfolgelig md fakturere
hverandre, men som gdr inn d.. og vi har, tja, bdde Sponsor, Sponsor, Sponsor,
Sponsor, den type er det vi kaller barter avtaler, der vi har forpliktelser til hverandre
da. 8d det blir a kjope tjenester da, fra vdre partnere.»

-Informant 4

5.2.4 Merkevarebygging gjennom sponsoravtaler

Bade Informant 1 og informant 2 er bevisste pa hvordan de ensker at arrangementene
sine skal fremsta gjennom sine sponsorportefaljer, men det er ulik grad av hvor mye
dette vektlegges av de to arrangerene. Informant 1 har en klar plan for hvordan de
ensker a fremsta, samt hva mottakeren skal tenke nar mottakeren ser sponsorene av
arrangementet. Informant 2 har kun «en tanke om det». Tanken informant 2 hadde gjort
seg, var ensket om en sponsor som var direkte tilknyttet idretten. Informant 3 ensker at
sponsorene skal skape en fortelling rundt arrangementet, og argumenterer for at det er

mange faktorer som er med pa a pavirke hvilken assosiasjon publikum far til
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arrangementets sponsorer og arrangementet. Disse faktorene mener informanten at det
ikke er mulig 4 kontrollere, og man har derfor gatt for & forseke & lage en fortelling
gjennom sponsorene sine. I sitatene under snakker informantene om hva de ensker

publikum skal tenke om arrangementet nar de ser sponsorportefoljen.

«De skal tenke at det
er kvalitet, at det er profesjonelle partnere, og at det er partnere med gode verdier.»

-Informant 1

«nei, det er egentlig ikke noe vi
har tenkt pa. Vi hadde jo lyst til a ha en sponsor som kunne, eller som er 1 til 1 med
sporten, og derfor var vi jo veldig glad for d fa Sponsor da, sa det er vel egentlig den
tanken vi har gjort»

-Informant 2

«De har jo ikke de assosiasjonene til Sponsor nadvendigvis, som de andre har. Sd det
er vanskelig d si hva.. jeg kan liksom ikke bestemme hva folk assosierer ting med. Jeg
foler at vi har en god sann.. En bra story da.»

-Informant 3

5.3 Samarbeid med sponsorene

5.3.1 Tidlig promotering av sponsoravtalene

Det er vanlig at det i1 forkant av arrangementet er nettsider og sosiale medier som brukes
til & promotere og informere om arrangementet, og ogsa a vise frem arrangementets
samarbeidspartnere. Alle informantene trekker frem dette som gode plattformer a vise
takknemmelighet, samt begynne aktiveringen av sponsoravtalene til sitt arrangement.
Informantene trekker frem at logoeksponering og belysning av samarbeidet er det man

viser frem 1 sine kanaler i forbindelse med sponsorene.

«ja det er logoeksponering, ogsd er det..
skriver vi rapporter i en slags blir en slags bro format pa hjemmesiden var, ogsd bruker
vi sosiale medier og da er det Facebook som har liksom veert var store pa grunn av at
det er ofte der man har truffet familiene da»

-Informant 3
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Informant 1 er den som strekker seg lengst for & markedsfere samarbeidspartnere
gjennom sosiale medier og benytter seg av konkurranser og kampanjer, med en ansatt

som blant annet jobber malrettet med dette.

«Nar de tegner avtaler med oss, sd er de en del
av nettsidene vare, og vi lager et So-Me opplegg da, vi har en ansatt her som arbeider
med det, hvor de koordinerer, og vi lager kampanjer, gjerne konkurranser i forkant.»

-Informant 1

I motsatt ende av spekteret finner man informant 4 som ikke ensker & markedsfore
samtlige samarbeidspartnere gjennom sine kanaler, men heller prioriterer enkelte
sponsorer. Informanten forteller at de ensker & vare mest mulig rigide pa at det er selve
arrangementet som er den store aktiveringsplattformen i deres arrangement. Det gjores
likevel enkelte unntak for lokale samarbeidspartnere, som promoteres i sosiale medier.
Bakgrunnen informant 4 oppgir for at man er forsiktige med & promotere sponsorene
gjennom egne kanaler i1 forkant av arrangementet er at de ikke ensker a presse alt av
informasjon pa sine medlemmer. Informanten trekker her frem personvern som en

faktor som har péavirket valget.

«Du, det hender seg. Vi har noen
partnere som vi gjor noe smd ting for. Og det er gjerne sann som litt sann lokale
bedrifter rundt vdrt eget idrettslag der. (...) Men ikke alle nei. (...) Vi prover a vere mest
mulig rigide pa det, at det er 8§ dager som gjelder.»

-Informant 4

Informant 2 og informant 3 legger seg et sted 1 mellom disse to i intensiteten av
markedsforing gjennom sine kanaler, der de promoterer samarbeidspartnere uten &
giennomfere de samme konkurransene etc. som informant 1, samtidig som de ikke

begrenser seg slik informant 4 gjer.

5.3.2 Markedsfaring av sponsorene under arrangementet
Den andre store naturlige markedsferingsplattformen for sponsorene er selve
arrangementene. Informant 1 var veldig opptatt av a klare a aktivere sponsorene slik at

det skulle bli mest mulig markedsfering pa arrangementet, men pd en méte som
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samtidig ga noe tilbake til arrangementet i form av at det bidro til en bedre opplevelse
for deltagerne. Informant 2 legger et fokus pa a vise frem logoene til sine sponsorer pa

arenaen til arrangementet og i kjepspunkter som kiosker.

«Ogsd er det jo sann ved servering sa har alle sponsorer dekka, ogsa har de noen
bannere ute i loypa og sann. Gi oss bare materiell, sa henger vi det opp.»

-Informant 2

Informant 3 er ogsa 1 stor grad opptatt av logoeksponering for sine sponsorer i
markedsfering under arrangementet. Gjennom hele arrangementet er det funnet plasser
der logoer til sponsorer synliggjores for deltagere og publikum. I tillegg strekker de seg
langt 1 & gjennomfore arrangementet pa steder der sponsorer er representert lokalt, slik

at det skal bli en tilknytting til arrangementet for sponsorene.

«under selve arrangementet som er liksom den fysiske biten, sa er det jo
logoeksponering som er liksom det store da. (...) vi har med oss biler, vi har med oss
hengere. I den ene hengeren sd lager vi en konseptbutikk for var generalsponsor, sd alt
dette gjor vi. I tillegg sa prover vi ogsa d legge reiseruta til steder hvor sponsorene vare
er representert da. Sd vi lager en egen teltlandsby for sponsorene vdre. (...) Alle som
deltar far en t-skjorte, pa den t-skjorta, sd er det pa en mdte har vi en flott figur, som er
vdr maskot, i tillegg til sponsorene, ikke sant. De fdar startnummer, som er pad utstyr, det
er veldig god kvalitet pa det startnummeret, sd det star pd utstyr i sesong, to, tre
sesonger. Det er sponsorprofilert. Ogsa er jo premiene de far ogsd sponsor profilert.»

-Informant 3

Fokuset til informant 4 nar det kommer til markedsfering av sponsorer, ligger hovedsak
pa logoeksponering under selve arrangementet. Informanten er i stor grad opptatt av &
skape synlighet for sine sponsorer, og ensker at alle besekende skal huske

samarbeidspartnerne til arrangementet.
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«ja, vi onsker d gjore dem veldig
synlige, og det har vi veert veldig dyktige pd, vi praver. Der tror jeg vi er en av de bedre
ndr det gjelder breddeidrettsarrangement. (...) jeg prover a ta med det beste av det jeg
har sett og det jeg har lcert inn i arrangement 4, og det er ingen tvil om at vdre
besokende i arrangement 4, jeg tror de alle sammen har fatt et bilde igiennom de
dagene de har veert der. Hvis de blir spurt: la du merke til om arrangement 4 hadde
noen sponsorer som du la merke til, sd tror jeg alle sammen kan si: Jo de hadde, om de
ikke husker alle 10 store, sd tror jeg de husker pa ganske mange, fordi det er synlighet
som er veldig tydelig pa arrangementet.»

-informant 4

Informant 1, 3 og 4 ensker alle & sette opp en variant av en «telt-landsby» pa sine
arrangementer, der sponsorene har muligheten til & vise seg frem for publikum. Dette
skal fungere som en markedsferingsplattform, men informantene ensker ikke 4 tillate at
sponsorene skal kunne selge produktene sine under selve arrangementet. Felles for
arrangementene er at det ofte blir gjort et eller to unntak for hoved/generalsponsorene,

der de kan sette opp et egen «butikk» under arrangementet.

«Ogsd har vi en sdnn greie om at sponsorer, sd
lenge du ikke har et mattilbud, sa far du ikke lov til a selge produkter hos oss. Du far
ikke lov til d selge klokker og telefoncover og sdanne ting. Det laser vi, vi har salg i
bodene vare, altsd kioskene vare. Ogsd har vi et salgs telt, sportstelt, og thats it.»

-Informant 1

Informant 2 skiller seg her fra de andre kandidatene ved 4 ikke snakke om en slik
teltlandsby/sponsoromrdde, men nevner at de gjennom 4 vise logoene til sponsorene
sine pd arenaen skaper en spesiell folelse for deltagerne av arrangementet. Informanten

nevner at de ensker & skape folelsen av at det er samme arena som man ser pd TV.

5.3.3 Relasjonsbygging mellom sponsorer
Informantene ensket & skape relasjoner mellom sponsorene og oppfordret til at

sponsorene skulle samarbeide, noe som skulle gi bdde arrangementet og sponsorene
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starst mulig utbytte av sponsoravtalene. Informant 1 var bevisst pa at det er enkelte av
hens sponsorer som gnsket & gé inn i arrangementet for a utvikle relasjoner til andre av
arrangementets sponsorer. Informanten gikk aktivt inn for & skape en arena der
sponsorene kunne metes og bygge relasjoner seg imellom, og oppfordret samtidig til ar

sponsorene skal gjore noe sammen under arrangementet.

«vi har mater og middager, og ofte sosialt og inviterer og har oppdateringsmater, og vi
mates. Det er viktig i sponsorbransjen at man bygger relasjoner og relasjonsbygging er
ekstremt viktig»

-Informant 1

Informant 4 arbeidet i stor grad pa den samme maten for & bygge relasjoner mellom
sponsorene. Sosiale tiltak som middager, meter, etc. blir arrangert for & skape
kommunikasjon mellom sponsorene. For informant 4 benyttes dette ogsa for a la
sponsorene kunne delta 1 samtaler om hvordan arrangementet skal gjennomfoeres og slik
gi mulighet til & pavirke. Dette er noe sponsorene i folge informanten setter pris péd & fa

ta del 1.

«Og nad skal jeg ha et mate med
dem den torsdag 22.april, nettopp for d legge frem vdre tanker da, for arrangementet
som kommer, ogsa vil jeg jo utfordre vare partnere, da samler jeg alle sammen da, alle,
skal vi se det er de 9 storste partnerne vares, samler vi da. Sd tar vi en god lunsj forst,
ogsd setter vi oss ned da, og sammen jobber frem gode spennende konsept for darets
arrangement day

-Informant 4

Informant 2 og informant 3 tilrettelegger ikke 1 like stor grad for relasjonsbyggingen
mellom sponsorene som de to gvrige informantene. Informant 3 anser arenaen for
arrangementet som en naturlig meteplass og ensker a fa til samarbeid mellom
sponsorene der, men arrangerer ikke sosiale ssmmenkomster for & samle sponsorene
utenfor dette. Det samme gjor informant 2. Informant 2 har sett seg ut to

samarbeidspartnere der det allerede er en relasjon, og oppfordrer de til & utvikle denne

50



relasjonen for & skape et bedre tilbud til deltagerne pa arrangementet. Utover dette

bidrar ikke Informant 2 til relasjonsbygging mellom sponsorene.

«Ja, det er alltid mdlet og, sa er det
litt sann.. Vi har jo fysiske arenaer hvor vi har arrangement, sd det er pd en mdte en
naturlig moteplass. (...) vi prover a legge til rette for at de ogsd skal fa bruk for andre
der hvor det er naturlig da.»

-Informant 3
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6. Diskusjon

Pé tross av at rekruttering av sponsorer kan vaere avgjorende for muligheten for
giennomfoering av idrettsarrangementer, finnes det lite forskning pa hvordan sponsorer
rekrutteres til idrettsarrangementer. Grunnet mangelen p4 litteratur innenfor dette temaet
vil ikke alle funnene kunne knyttes opp mot det teoretiske rammeverket og tidligere
forskning. Derfor er deler av analysen gjort med en induktiv tilnerming. Det finnes dog
flere teorier som brukes til & forklare effekten av en sponsoravtale og disse teoriene
viser seg ogsa som gjeldende 1 rekrutteringsarbeidet av sponsorer. Som folge av dette
vil disse teoriene likevel benyttes 1 diskusjon om sponsorrekruttering. Denne analysen
bygger pé fire kvalitative intervjuer. Det er ikke mulig & generalisere og trekke endelige
konklusjoner ut ifra fire intervjuer alene, men analysen og diskusjonen som folger vil

oppsummere trender som sees pa tvers av informantene.

Jeg onsker a diskutere de strategiske valgene som blir gjort under
rekrutteringsprosessen for jeg gir videre inn pa arrangementenes samarbeid med
sponsorene under avtalene. Avslutningsvis vil jeg vise hvordan rekruteringsperioden
pavirker det senere samarbeidet med sponsorene, og konkludere med & besvare

problemstillingen oppgaven underseker.

6.1 Kontakt med potensielle sponsorer

Det er flere momenter som gar igjen hos alle arrangementene, som pavirker hvilken
strategi de bruker og hvilke valg de tar 1 prosessen med rekruttering av sponsorer. Det er
tydelig at det ikke finnes én korrekt vei til rekrutteringen av sponsorer, men at det er
ulike metoder og pavirkningsfaktorer arrangementene anser som viktige og riktige.
Mange strategiske valg tas fortlopende av arrangementene. I rekrutteringsperioden
onsker jeg 4 argumentere for at noen av de viktigste strategiske valgene som tas er
hvilke sponsorer arrangementene velger & kontakte, nar disse kontaktes, om man faktisk
skal innga en avtale med den potensielle sponsoren, og eventuelt hva slags avtale. Som
jeg na ensker 4 vise er det flere faktorer som er med pé a pavirke disse strategiske

valgene.
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Det forste valget jeg ensker a undersgke er nir arrangementene velger & kontakte
potensielle sponsorer. Som informant 3 peker pa, kan man tidlig kontakte mulige
sponsorer. Informanten nevner at det er fult mulig & kontakte en akter 1 forbindelse med
et mulig enske om en sponsoravtale ogsa for man har gjort andre vurderinger av den
mulige sponsoren. Dette gjor at man kan ha direkte kommunikasjon med den mulige
sponsoren for & avklare om det vil vaere en god match med arrangementet. Informant 1
og informant 4 trekker ogsé frem viktigheten av det & vere tidlig ute. I deres tilfelle
omhandlet dette 1 storre grad & komme inn 1 budsjettet til de man ensker som sponsor.
Budsjettene blir ofte klargjort i desember, noe som gjer at arrangementene ma ha
kontakt med mulige sponsorer for dette. Det blir ogsa nevnt at dette er spesielt viktig for
de store avtalene (hovedsponsor/generalsponsor). For de mindre avtalene, samt de som
leverer varer, er det mer flytende kontakt gjennom aret. Dette pavirker dermed ogsa
rekkefolgen man tar kontakt med arrangementene. Det er ikke denne faktoren som er
avgjerende for at man kontakter de potensielle hovedsponsorene forst, men den er
avgjerende 1 form av at den gir en tidsfrist for ndr man senest burde opprette kontakt
med potensielle hovedsponsorer. Det 8 komme inn 1 budsjettene kan ogsa tenkes & vere
viktig hva angar de mindre avtalene, selv om informantene ikke 1 like stor grad
vektlegger dette. Selv om verdiene av avtalene ikke er like hoye onsker jeg fortsatt &
spekulere 1 om det for arrangementene kan vaere enklere a lande en avtale nér man

kommer inn 1 budsjettene til sponsorene.

En annen faktor som pavirker arrangementenes rekrutering av sponsorer er
sponsorportefeljen de ulike arrangementene ser for seg 4 ha til sitt arrangement. Felles
for samtlige av de undersgkte arrangementene er nemlig at et av startpunktene 1
rekrutteringsperioden var arrangementets sponsorportefelje. Gjennom
rekrutteringsperioden kan arrangerene pavirke sponsorportefeljen sin ved & vurdere
hvilke avtaler som skal viderefores eller avsluttes, og avgjere hvilke nye avtaler som
skal inngas, for at arrangeren skal oppnd den sponsorportefeljen de ensker for sitt
arrangement. Gjennom & ha en plan for den totale sponsorportefeljen, og lapende
analysere og evaluere portefoljen, vil arrangerene kontinuerlig vere bevisst eventuelle
hull og mangler 1 sin portefelje. Slik kan de malrettet kontakte nye potensielle
sponsorer. Tre av fire informanter var bevisst dette, og brukte rekrutteringsperioden
aktivt som en mulighet til & pavirke sammensetningen av sin sponsorportefelje og

komme 1 kontakt med sponsorer de gnsket & inkludere i sin portefolje.
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En bevisst plan for utformingen av en sponsorportefelje, vil bidra til & avgrense et
tilneermet uendelig stort marked av potensielle samarbeidspartnere ned til en mer
overkommelig og oversiktlig mengde relevante akterer. Tre av fire informanter fortalte
at de onsket a ha bransjespesifikke sponsorer (matvare, bank, etc.) representert 1 sin
sponsorportefoelje, noe som skapte et startpunkt i deres sgk etter sponsorer.
Sponsorportefoljen fungerte med andre ord som en veileder for hvilke akterer man

skulle opprette kontakt med.

Informant 2 skiller seg ut fra de andre intervjuobjektene. Hen har hatt utfordringer med
a fa rekruttert nok sponsorer til sitt arrangement, og sier at rekrutteringsarbeidet né 1 stor
grad handler om at hen «ma ha inn noen sponsorer». I motsetning til de andre
informantenes kontinuerlige aktive forhold til hvilke sponsorer de har i portefeljen og
hvilke de derfor burde oppseke, virker det mer tilfeldig og kaotisk hvilke sponsorer
informant 2 ender med 1 sin portefelje. Det kan stilles spersmélstegn ved om informant
2 sin tilsynelatende litt tilfeldige og kaotiske tilneerming til sponsorer er et resultat av en
desperasjon i mangel pa suksess med a tilknytte seg sponsorer, og at hen har gitt opp a
stille krav (som for eksempel fit og holdninger) til sponsorene, men er villig til &
tilknytte seg et mer tilfeldig utvalg sponsorer for 4 fa gjennomfert arrangementet. P4
den andre siden kan det stilles spersmalstegn ved om den tilsynelatende litt kaotiske og
tilfeldige tilneermingen til sponsorportefeljen, er rsaken til utfordringene hen har med a
tilknytte seg sponsorer. I sé fall er det et tydelig bilde pa viktigheten av a ha et aktivt

forhold til sponsorportefoljen, allerede 1 de innledende fasene 1 rekrutteringsarbeidet.

Selv om informant 2 er mindre mélrettet enn de andre informantene nar det kommer til
hvilke sponsorer som skal bli en del av sponsorportefoljen og hva slags fremgangsméte
hen skal bruke for rekruttering, er informant 2 likevel bevisst sin eksisterende
portefalje. Utfordringene informant 2 opplever rundt at mange av sponsorene som
leverer produkter til salg 1 kiosk ikke blir langvarige samarbeidspartnere, medferer at
det & dele portefoeljen i to deler (sportslig og det som omhandler kafé) fremstar som en
klok tilpasning til en utfordrende situasjon. Dette gjor at man far én sponsorportefolje
man er avhengig av & mer aktivt arbeide med, samtidig som man har én mer «stabil»

sponsorportefolje.
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Om man ser til tidligere presentert litteratur om sponsorportefoljer er det heller ikke
overraskende at de arrangementene som har klart & opparbeide seg en klar og sterk
sponsorportefolje, er de som har minst utfordringer med 4 tilegne seg nye sponsorer.
Ettersom sponsorene skal investere, er det naturlig 4 anta at de ensker sterkest mulig
virkning av avtalene. Med utgangspunkt i Cobbs (2015) sine teorier om effektene av
sponsorobjekt-portefoljen, er det naturlig & anta at sponsorene lettere ensker a ta del i et
sponsorat av et arrangement der man kan forutse hvilken pavirkning sponsoravtalen kan
ha pa merkevaren gjennom spillover-effekt etc. I henhold til Cobbs (2015) kan det
spekuleres 1 at Informant 2 sin manglende sterke og stabile sponsorportefelje, gjor det
vanskelig & tilegne seg nye sponsorer og forbedre portefoljen. Dette viser viktigheten av
a planlegge sponsorportefolje, gjore riktige, gjennomtenkte valg, og investere mye i & fa
etablert en god sponsorportefelje, allerede 1 tidlig oppstartsfase av et nytt arrangement -

mens det enda er naturlig at sponsorportefeljen er liten.

Alle informantene ensket a sortere sin sponsorportefoelje og sine sponsoravtaler i en
sponsorpyramide. Til tross for ulikhetene 1 hvordan disse er utformet mellom
arrangementene, og det at informant 2 mente at hen ikke hadde tilegnet seg nok
sponsorer til & kunne ha en sponsorpyramide, er det ogsa tydelig at dette er en viktig del
av de strategiske planene til arrangementene. Selv informant 2, uten en
sponsorpyramide, kunne fortelle at det foreld eksisterende planer for en
sponsorpyramide som kun ble forhindret fra realisering med bakgrunn i mangel pa

sponsorer

Sponsorpyramidene legger foringer pa hvordan man skal fordele de ressursene
arrangementet har tilgjengelig til sponsorene. Ressursene det er snakk om kan vare alt
fra tilgjengelig plass pa arrangement arenaen(e), til markedsferingsplass i sosiale
medier, eller generell oppfelging. Potensielle sponsorer vil giennom sponsorpyramidene
ha en konkret opplevelse av hva de kan forvente ut av avtalen, samtidig som det ogsa
hjelper arrangementene med & prioritere oppfelgingen man skal gi til de individuelle
sponsorene 1 lopet av avtaleperioden. Sponsorpyramidene vil ogsa kunne hjelpe til &
besvare spersméilet om hvilke tilgjengelige ressurser arrangementet har til & skape noe 1
samarbeidet med sponsoren. Gjennom & ha en struktur for fordelingen av de allerede
tilgjengelige ressursene vil altsd sponsorpyramiden ogséd kunne benyttes til & besvare et

av spersmalene Toscani og Prendergast (2018, s.404) peker pé at sponsorobjekter burde
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kunne besvare om seg selv for man gér inn 1 en eventuell avtale. Nettopp hvilke

ressurser sponsorobjektet har tilgjengelig til & utnytte 1 avtalen.

Gjennom bruk av sponsorpyramider etableres ogsé varierte tilbud til potensielle
samarbeidspartnere. Gjennom & bruke en sponsorpyramide og slik ha flere synlige
tilbud til en potensiell sponsor, kan sponsoren selv kunne ta del 1 & bestemme storrelsen
pa sponsoratet. I tillegg gir sponsorpyramidene arrangementene mulighet til & skape
prioritering 1 rekrutteringsprosessen, bade ndr det kommer til rekkefalgen pd hvilke
sponsorer man kontakter, tid og ressursbruk. Som informant 4 kommenterer, kan man
da forst prioritere a fa pa plass hovedsamarbeidspartnere, for man beveger seg videre
nedover pyramiden til de mindre samarbeidspartnerne. Dette medferte at de kunne tilby
bransjeeksklusivitet til hovedsponsorer, heller enn & gi eksklusivitet til mindre viktige
sponsorer. Det kan igjen stilles spersmaélstegn ved at informant 2 sin manglende bruk av
sponsorpyramide skaper et mindre variert og mindre tydelig tilbud til potensielle
sponsorer, som derfor kan oppleve det mer utfordrende & ta stilling til et potensielt
sponsorat. Kanskje etablering av en mer tydelig sponsorpyramide med konkete nivaer,
isteden for a skulle fylle de ulike plassene pa arenaen/deltagerne, kunne gjort det lettere

for informanten & tilegne seg flere sponsorer.

6.2 \Vurdering av potensielle avtaler og kontrakt

I rekrutteringsperioden var det tydelig at alle informantene hadde sitt arrangements egne
interesser som hovedprioritet. Det var blant annet viktig at det ikke var en heay risiko for
at arrangementets integritet og merkevare ville ta skade av en eventuell sponsoravtale.
Tre av de fire informantene forklarte at de hadde gjort vurderinger av sponsorer pé
bakgrunn av om sponsorenes merkevare kunne skade arrangementets. Ifolge
balanseteorien er det potensiale for at mottakeren med en ubalanse 1 sin relasjon til
sponsor og sponsorobjekt, vil endre relasjonen sin til det negative for arrangementet
(Dean, 2002, s.79). Ettersom informantene trekker frem ivaretakelsen arrangementets
merkevare som viktig, ser man at balanseteorien er en pavirkningsfaktor for
rekrutteringen av sponsorer. Ogsé dette er 1 trdd med Toscani og Prendergast (2018,

5.404) sine spersméal som et sponsorobjekt burde vurdere i rekrutteringen av sponsorer.

Selv om informant 2 oppgav at disse vurderingene ble gjort og var viktige, var

informant 2 likevel den eneste av informantene som valgte 4 viderefore en avtale med
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en sponsor som hadde fatt et darlig rykte i lopet av sponsorperioden. A gi videre med
en slik avtale medferer en risiko for at sponsoravtalen kan skade arrangementets
omdemme. Informanten opplevde ikke at det & beholde sponsoravtalen hadde noen
negativ effekt pd arrangementet, og man kan derfor si at det var en suksess & beholde
denne avtalen til tross for sponsorens darlige rykte. Under vurderingen av hvorvidt
denne sponsoravtalen skulle viderefores ble det avholdt meter mellom arrangementet og
sponsoren, og den d&pne kommunikasjonen fremstod som viktig for at det ble et videre
samarbeid. Sponsoren jobbet i lopet av sponsorperioden aktivt med & forbedre sitt
omdemme, noe som kan ha vert utslagsgivende. Selv om ikke denne avtalen hadde
negativ effekt pa arrangementet 1 dette tilfellet, vil jeg papeke at & viderefore en slik
avtale medferer en risiko og en usikkerhet fordi man ikke kan forutse utfallet. Informant
2 hadde hatt utfordringer med & fa rekruttert tilstrekkelig med sponsorer til sitt
arrangement, og kan derfor 4 ha vert villig til & ta denne risikoen istedenfor & tape
sponsoren. Cobbs et al. (2015, s.115) skriver at det kan knyttes assosiasjoner hos
konsumenter mellom de ulike sponsorene av et sponsorobjekt. Saledes, kan & gé videre
med en sponsor med darlig omdemme, kunne pavirke andre potensielle sponsorer
negativt og ha bidratt til 4 gjere det mer vanskelig for informant 2 & tilknytte seg nye
sponsorer 1 denne perioden. Selv om informant 2 mente at 4 viderefore samarbeidet med
sponsoren med déarlig omdemme ikke hadde hatt en negativ innvirkning pa
arrangementet, er dette ikke noe hen kan vite med sikkerhet. Samtidig er det ikke gitt at
et darlig rykte fra en sponsor vil henge ved arrangementet eller pavirke andre sponsorer.
Aktorene ma handle ut i fra egne vurderinger og erfaringer, og arbeidet med

sponsoravtaler er ikke svart hvitt.

Tre av fire informanter kommenterte at produkter som potensielt var helsenedsettende,
ikke egnet for barn og unge, eller som informant 3 beskrev det «ikke gjor bra, eller er
bray, ikke er ensket som sponsorer. Dette bygger videre pa potensialet om & skade sitt
eget arrangements merkevare og integritet, og man kan her ogsé trekke inn image-
transfer teorien. Arrangementene ensker ikke & bli assosiert med slike merkevarer, da de
som nevnt gnsker & ivareta sin merkevare. Nar arrangementene avstér fra disse avtalene
medferer det at merkevaren til produkter som energidrikker, eller andre potensielt
helseskadelige produkter ikke vil bli overfort til arrangementet. Sdledes beskytter
arrangementene sin egen merkevare utad fra 4 bli pavirket til det negative fra sine

sponsorer 1 rekrutteringsprosessen. Informant 2 skiller seg nok en gang ut ved a vere

57



den eneste som ikke kommenterte dette punktet. Igjen vet vi ikke om det er fordi hen er
villig til & akseptere mer pd grunn av manglende sponsorer, om det er manglende
kunnskap og refleksjon, eller om det bare ikke kom opp 1 samtalen, som er arsaken til

fravaeret av denne vurderingen.

Ingen av informantene oppga & ha tenkt 1 motsatt retning, og vurdert eller ensket & endre
sin merkevare gjennom sponsorene av arrangementet. Dette kan det vere mange
grunner til, men jeg ensker 4 argumentere for at det som fremstér som en avgjerende
arsak til dette, er utvalget av arrangementer. Arrangementene valgt ut til dette
forskningsprosjektet er store arrangementer som allerede har eksistert 1 flere ar, og
derfor har befestet sin merkevare. Med tanke pa at samtlige informanter peker pa
faktorer som viser et gnske om 4 ivareta sin merkevare, kan man argumentere for at de

er forneyde med den merkevaren arrangementene har i dag.

Dette kunne kanskje bli benyttet som en potensiell losning til informant 2 sine
utfordringer rundt rekrutteringen av sponsorer er arrangementets merkevare. Alle
arrangementene oppgaven har tatt for seg er etablerte og har eksistert over flere r, men
blant nettopp disse fire oppleves arrangementet til informant 2 & vaere det som har den
svakeste merkevaren. Selv om merkevaren til arrangementet 1 seg selv ikke er svak, vil
det at den er mindre sterk enn merkevaren til de andre arrangementene, kunne gjore at
rekrutteringen av sponsorer blir mer utfordrende sammenlignet med de andre
informantene. Det er for sponsorer gnskelig med en sterkest mulig merkevare pa
sponsorobjektet, ettersom denne merkevaren potensielt kan pavirke, eller overfores til
sponsorens merkevare (Gwinner & Eaton, 1999, s.53,54). Felgelig av dette kan det for
informant 2 vaere smart & arbeide med a styrke sitt arrangement sin merkevare for a
forenkle rekrutteringsprosessen. Dette kan man blant annet gjore gjennom 4 strategisk
utnytte nettopp merkevareoverfering gjennom image-transfer teorien. Det vil si at det
som muligens skaper utfordringene informanten opplever rundt rekruttering, ogsa
potensielt kan vaere lgsningen. Dersom man strategisk klarer & tilegne seg sponsorer
som har en sterk merkevare, og beholder disse over tid, vil potensielt etterhvert

merkevaren til arrangementet styrkes (Gwinner & Eaton, 1999, s.53,54).

Bygger man videre pd det onske informantene hadde om 4 ivareta sin merkevare, ser

man ogsé at det 1 rekrutteringsperioden for informantene er viktig & finne sponsorer med

58



god fit til arrangementet. Samtlige arrangementer ensker & ha sponsorer med
tilsvarende, eller tilnermet tilsvarende verdier som man finner i arrangementene.
Verdiene til idrettsarrangementet satt opp mot den potensielle sponsorens verdier,
fremstar som et av de viktigste vurderingskriteriene for arrangementene i forkant av
inngaelse av en avtale. Viktigheten av verdi-fit blir forsterket nér fler av informantene
poengterer at det er avtaler de har takket nei til med utgangspunkt i verdiene til
sponsoren, noe som viser at dette faktisk er et ufravikelig kriterium for arrangerene.
Dette er 1 seg selv ikke et veldig spennende funn, ettersom det er naturlig at

arrangementene gnsker a knytte seg til merkevarer som de selv kan kjenne seg igjen 1.

Det er derimot mer spennende a se at det ikke nedvendigvis er et like stort enske om a
ha en fit i form av en sponsor som representerer eller er direkte tilknyttet den aktuelle
idretten. Det er altsa ikke like viktig for arrangementene & ha sportslige sponsorer, som
det er at verdiene til sponsorene tilsvarer de til arrangementet. Kun informant 2 uttrykte
et tydelig enske om & ha en slik sportslig sponsor som var direkte tilknyttet den aktuelle
idretten. Informant 3 kunne fortelle at de allerede hadde en slik sponsor som
«representerte» idretten. Informanten poengterte senere at man ikke kan styre hvilke
assosiasjoner mottakeren far til hver sponsor, noe som kan veare gjeldende for denne
sponsoren da merkevaren ikke lenger er mest kjent for a vare en del av denne idretten.

Dette gjelder spesielt for de som ikke er aktive innenfor den respektive idretten.

Ifolge litteratur om sponsor-event fit ma arrangerer og sponsorer markedsfere eller
kommunisere den fiten som eksisterer mellom sponsor og arrangement, is&r nar den
ikke er naturlig synlig for mottakeren. Dette, for & skape best mulig minne hos
mottakeren (Simons & Becker-Olsen, 2006, s. 161). Det er ikke tilstrekkelig at det er en
verdi-fit, om denne ikke blir kommunisert. Ikke alle tilskuere vil vaere bevisste verdiene
til sponsorene eller arrangementene, og det blir derfor viktig & {4 vist hvorfor sponsoren

og arrangementet passer godt sammen. Markedsforing av avtalene er derfor ogsa viktig.

Alle informantene ensket sponsorer som hadde en form for fit til arrangementet. At fit
mellom sponsor og arrangement er sa viktig for arrangerene, gir en form for forsikring
til sponsorene. Dersom en sponsor kan vere trygg pa at en arranger er opptatt av verdier
og fit, kan sponsoren vere sikker pa at det foreligger en fit mellom arrangementet og

sponsoren, og 1 tillegg at det da ogsa automatisk er en fit mellom den aktuelle sponsoren
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og de andre sponsorene tilknyttet arrangementet. Dersom en sponsor kan veare trygg pa
dette, blir sponsorers behov for a selv kontrollere fit og gjore bakgrunnssjekk av
arrangement og av andre sponsorer for en eventuell avtaleinngaelse, mindre. Dette kan
senke terskelen for avtaleinngéelse fra sponsorens side. Videre gjor dette at Cobbs et al.
(2015, 5.120) sine teorier om hvordan en sponsor sin fit satt opp mot de andre
sponsorene kan péavirke det endelige resultatet av sponsoreffekten, ikke blir like viktig
for sponsorene a ta hayde for — fordi sponsoren kan ha tillit til at det er ivaretatt fra
arrangementets side. Dersom et arrangement velger a akseptere sponsorer pa bekostning
av fit og verdier, kan dette slik adelegge for den fremtidige tilknytningen av potensielle
nye sponsorer. Dette da nye sponsorer pa tross av fit med arrangementet, ikke
nedvendigvis har fit med de andre sponsorene. A velge sponsorer med darligere fit
medferer ogsé at potensielle nye sponsorer ma bruke mer ressurser pa & underseke fit
med eksisterende sponsorer og ikke kan ta dette forgitt, og slik kan de gke barrieren for

avtaleinngaelse fra sponsorenes side.

En faktor som gér igjen 1 arrangementenes rekruttering av sponsorer er gnsket om &
lengden pé avtalen. At alle informantene trekker frem at de ensker tre-ars avtaler eller
lenger, er interessant. Forklaringen informantene gir pd dette er at det er den tiden det
tar for man virkelig far den fulle opplevde effekten av avtalene. Det er altsa tre ar
informantene forventer det tar, for en sponsors aktivering far full virkning pa
sluttresultatet. Dette kan potensielt forklares gjennom en styrket fit mellom sponsoren
og arrangementet over tid, slik som det blir forklart av Mazodier og Quester (2014,
s.24). Dersom man ogsé legger til grunn funnet om at ikke alle sponsorene har en logisk
naturlig fit, men at denne ma markedsferes, kan det ogsa argumenteres for at
affeksjonen mottakeren far til sponsorens merkevare ogsé over tid styrkes (Mazodier &
Quester, 2014, s.25). Lenger avtaler gagner ogsa arrangementene. Det skaper
muligheter for mer langsiktig planlegging, samtidig som det potensielt gir trygghet
rundt rammene arrangementet har. Ettersom informantene selv peker pa at det er etter
en tidsperiode pa tre ar man ser de endelige effektene en sponsoravtale vil ha, vil dette
ogsa gagne arrangementene ved eventuelle reforhandlinger av avtalene. Da kan man se
effekten av sponsoravtalen, og samtidig se den faktiske verdien avtalen skaper. Dersom
arrangerene av arrangementene klarer & viderefore allerede eksisterende avtaler, vil ikke

behovet for nye sponsorer bli like stort. Dette vil frigjere tid for arrangementene, som
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kan utnyttes til & skape en bedre aktivering og gjennomfoering av de allerede

eksisterende sponsoravtalene.

For informantene er det viktig & kunne gjennomfere arrangementet pa en god mate.
Dette viste seg & ogséd vaere en faktor ved rekrutteringen av sponsorer. Gjennom a bruke
sakalte barteravtaler 1 sponsorarbeidet sitt, tilegner arrangementene seg ressurser som er
nedvendige for gjennomferingen og kutter samtidig sine egne kostnader. Dersom
arrangementene ikke klarer 4 tilegne seg disse barter-avtalene, er det to potensielle
utfall: enten vil arrangeren méitte oke sine egne kostnader for & tilegne seg
varen/tjenesten pa en annen maéte, eller s ma arrangeren klare seg uten varen/tjenesten.
Dette kan potensielt kan gé pa bekostning av kvaliteten pa arrangementet. Gjennom
strategisk utvelgelse etter & ha sett hvilke produkter og varer som trengs for
arrangementet, kan arrangerene kontakte tilbyderne av dette med muligheter for en
potensiell avtale. Verdien av transaksjonen vil avgjere hvilken posisjon avtalen far i
sponsorpyramiden, men den generelle konsensusen er at avtalene havner pé et av de

lavere nivaene i pyramiden.

To av informantene peker pé at de rekrutterer sponsorer blant annet med utgangspunkt 1
en behovsvurdering, der de ser hvilke varer/produkter som trengs for & & gjennomfort
arrangementet. I tillegg snakker de resterende to informantene ogsé om at slike
barteravtaler er noe de benytter seg av 1 gjennomferingen av sine arrangementer.
Informant 2 pekte pa at avtalene som omhandlet kafé og «det man putter i munn» oftere
ble byttet ut og var mer kortvarige samarbeid enn avtaler som gar pa ekonomiske
tilskudd. Dette ble ikke kommentert av de andre informantene. Dersom det er tilfellet at
slike barteravtaler oftere er kortvarige, risikerer sponsorene & ikke fi maksimal
aktivering av sponsoratet — noe som det i tidligere avsnitt er diskutert at informantene
mener tar opp mot 3 ar. Da slike kortvarige avtaler gjor det mer utfordrende for
arrangementene a planlegge over tid, og 1 tillegg muligens ikke gir sponsorene best
utbytte av sin investering, gagner dette hverken arranger eller sponsor. Da det kun er en
av fire informanter som kommer med denne opplysningen, er det usikkert om
barteravtaler oftere er mer kortvarige enn gkonomiske samarbeid eller om dette kun er
den ene informantens opplevelse. Sa vidt undertegnede kjenner til, finnes det ikke
litteratur pd denne problemstillingen og sveert lite litteratur om barteravtaler generelt.

Derfor blir dette veldig spekulativt.
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6.3 Samarbeid for arrangementet

Det er flere faktorer som bestemmer hvordan, og til hvilken grad samarbeidet mellom
sponsorene og arrangementene tar form. Den forste, og mest avgjerende faktoren er
naturligvis hvilket niva sponsoravtalen ligger pa i sponsorpyramiden til arrangementet.
Sponsorer med en hoyere plassering 1 sponsorstigen vil falgelig {4 en storre grad av
oppfelging gjennom avtaleperioden enn sponsorene pa lavere nivaer, ettersom dette er
noe de betaler for. Dette betyr ikke at sponsorer som ligger pa lavere nivéer ikke far
oppfelging fra arrangementene. Det betyr at man som sponsor far «det man betaler for»,
og derfor kan man argumentere for at det til en viss grad er opp til sponsorene 1 hvilken
grad man far markedsfoering og oppfelging gjennom sponsoravtalene. Som informant 3
pekte pd gjor denne hierarkiske oppbyggingen at man kan gi den synligheten og
oppfelgingen av avtalen som man anser som riktig til hver enkelt sponsor. Dette bygger
videre pé viktigheten en sponsorpyramide vil ha for arrangementene, ogsa i det videre
arbeidet. Det skaper en veileder for hver enkelt sponsoravtale, slik at man kan ha en
felles forstaelse for hvor mye fokus de individuelle sponsorene vil bli tillagt bdde for og

underveis 1 arrangementsfasen.

I forkant av arrangementene er logoeksponering en viktig del av sponsorarbeidet til
arrangementene. Samtlige av informantene onsket i storre eller mindre grad 4 benytte
sine egne kanaler til & markedsfore sine samarbeidspartnere i forkant av
arrangementene. Dette ble hovedsakelig gjort gjennom sosiale medier og pa
arrangementenes nettsider, og tillater at ogsd individer som ikke er tilstede under selve
arrangementet potensielt kan nés ut til i markedsferingen. Bruken av sosiale medier til &
skape mere exposure effekt, gjor ogsd at man kan fa et utvidet tidsaspekt for effekten.
Sosiale medier tillater eksponering for sponsorene ogsa for og etter arrangementene.
Eksponering for stimulus over tid er en viktig faktor for at effekten skal tre 1 kraft
(Zajonc, 1968, s.23). Gjennom & ikke begrense seg til kun selve arrangementet, men &
benytte seg av andre eksponeringsplattformer tilrettelegger arrangementene for at
mottakerne skal bli eksponert for sponsorene 1 en lenger periode enn kun nir man er pa
selve arrangementet. Ved a gjore dette styrker arrangementene potensialet for en
holdningsendring til sponsoren, og felgelig ogsa potensialet for at sponsoravtalen skal

anses som suksessfull.
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A etablere gode relasjoner mellom sponsor og sponsorobjekt, er en viktig del av
sponsorarbeidet til arrangementene. Ved a knytte sterke relasjoner mellom seg selv og
sponsorene, tilrettelegger man for suksess av avtalene. Dette er fordi styrkede relasjoner
mellom arrangementet og sponsorer vil lede til okt tillitt mellom akterene som er
involvert 1 avtalene. Dette vil, ifelge Farelly og Quester (2005, s.215,216), medfere en
sterkere folelse av forpliktelse og en hoyere tilfredshet hos sponsorene. Informant 1 og
informant 4 var opptatt av a aktivt skape meteplasser der sponsorene kunne meote
arrangerene, for 4 tilrettelegge for styrket samarbeid, bedre relasjon og heyere tillitt.
Informant 4 fortalte om at disse metene ofte fant sted i1 forkant av arrangementet, og
blant annet ogsa innebar 4 fortelle sponsorene om arrangementsplanene, samt vaere apen

for innspill fra sponsorene rundt disse.

Samtidig ensket informantene at meteplassen ogsé skulle bringe de ulike sponsorene
sammen og slik gi sponsorene tilgang til et nettverk. A koble sponsorene med hverandre
vil kunne vere med pé & styrke relasjonen og tillitten sponsorene har til arrangementet
ytterligere, som ifolge overnevnt litteratur vil vaere positivt for avtalene i sin helhet.
Informant 1 og informant 4 var de som strakk seg lengst for dette, gjennom & arrangere
meter og middager, men alle informantene nevnte at de provde & skape nye — eller
utnytte allerede eksisterende relasjoner pé tvers av sponsorene. Dette med et enske om &

skape relasjoner ikke bare mellom sponsor-sponsorobjekt, men ogsa sponsor-sponsor.

Informant 1 fortalte at de var bevisst at enkelte sponsorer gnsket & innga sponsoravtaler
ikke kun for & fa veere en del av arrangementet, men ogsa for & knytte relasjoner til
andre sponsorer. Derfor var det viktig for informant 1 & arrangere slike sammenkomster,
og det blir folgelig ogsa en faktor for samarbeidet med sponsorer at dette er noe man
onsker 4 gjore. A vare bevisste rundt dette onsker jeg 4 argumentere for at kan ha vert
avgjerende for arrangementets relasjonsutviklende arbeid. Ettersom informanten er
bevisst at dette er noe sponsorene ensker, er hen kanskje villig til 4 strekke seg lenger,
for a tilfredsstille sponsorene. Dette vil fore til at sponsorene blir mer forneyd med
avtalene som en helhet, ettersom tillitt og relasjoner er avgjerende for tilfredsheten og
forpliktelsen til sponsorer (Farelly & Quester, 2005, s.215). Dette kan tyde pa at det er
noe de andre informantene, informant 2 og informant 3, i sterre grad aktivt burde gjort.
Potensielt kunne det ha gjort dem mer attraktive for fremtidige sponsorer fordi

sponsorer gnsker dette. I tillegg uttaler de (informant 2 og informant 3) et gnske om
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samarbeid mellom sponsorer, som de tenkte ville bidratt til & gjere arrangementene
bedre. Det & skape samarbeid mellom sponsorene sine fremstér det for meg som at vil
bli lettere dersom sponsorene skaper seg et felles nettverk. Likevel gjor de ikke noe
aktivt for 4 tilrettelegge for nettverksutviklingen for sine sponsorer. Ettersom de ikke sa
mer om dette, kan det kun spekuleres 1 om dette er med bakgrunn i mangel pa ressurser,
eller om de ikke anser det som viktig nok til & prioriteres. Informant 4 sitt valg om &
kjope seg inn 1 et allerede eksisterende lokalt kontaktnettverk skaper potensielt
muligheten til & ikke legge det samme fokuset som informant 1 pa & selv skape
meteplasser for sponsorene, da flere av disse allerede er inne 1 det samme
kontaktnettverket. Likevel anser informanten det som viktig at ogsa de tar ansvar, og gir
sponsorene mulighet til & here om, og diskutere planene for arrangementet i fellesskap.

Dette sier informanten at er noe sponsorene setter pris pa.

Potensielle ulemper ved & skape en relasjon mellom sponsorene vil kunne vere at de
senere lettere har mulighet til 4 organisere seg uavhengig av arrangerene. Ved konflikter
eller uenigheter kan dette gi en sterre makt til gruppen av sponsorer. Forutsatt at
arrangementene oppfyller sine krav 1 henhold til avtaler og kontrakter vil det ikke vare
arsak til slik uenighet, og a etablere sponsor-sponsor relasjoner er da i hovedsak
positivt. Dog er det, som Morgan et al. (2020, s.845) poengterte en risiko for at
sponsorene, gjennom nettverket, blir kjent med de ulike individuelle avtalene, som igjen
risikerer & skape misngye hos enkelte sponsorer. Ingen av disse tingene ble nevnt av
noen informanter, og ingen reflekterte rundt at det kunne oppsta negative folger av &

tilrettelegge for godt samarbeid mellom ulike sponsorer.

6.4 Samarbeid med sponsorer under arrangement

Alle informantene peker pa hvordan sponsorene kan bidra til & gjere sine respektive
arrangementer bedre for deltakerne. Dette pavirker arbeidet med sponsorene under selve
arrangementene. For tre av fire informanter innebaerer dette & sette opp en teltlandsby,
mens det for den fjerde (informant 2) 1 sterre grad innebarer & benytte sponsorene til &
skape en spesiell «folelse» for deltagerne 1 arrangementet. Méten informantene
beskriver sine malsettinger med hvordan de ensker & promotere avtalene viser at det er
mere-exposure teorien som er den viktigste i markedsferingen. Dette gjelder bade for

informantene som forteller om at de setter opp en teltlandsby, og for informant 2 som
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snakker om & skape en spesiell folelse for deltagerne. For arrangementene der
sponsorene kan vise seg frem 1 en telt-landsby ensker jeg & argumentere for at det er
starre potensiale for & utnytte denne effekten til det fulle. Dette fordi sponsorenes
tilstedevarelse gir en gkt mulighet til kommunikasjon med mottakeren, som kan gi en
starre pavirkningskraft. Ser man til Zajonc (1968, s.24) sin teori om hvordan mere
exposure effekten blir sterkere nir den som blir pavirket ikke 1 like stor grad er familiaer
med stimulusen (her: deltakeren pé arrangementet ikke er like familieer med sponsoren),
peker dette pa en stor styrke ved a ikke legge et for stort fokus pa a tilegne seg
sponsorer med en hoy fit 1 form av idretten. Deltakerne pa arrangementet vil med hoy
sannsynlighet allerede kjenne til disse sponsorene, noe som kan begrense effekten av
avtalen. Samtidig blir dette et tve-egget sverd, ettersom det ogsa begrenser mulighetene

for fit med de storste akterene innenfor den bransjen.

Informantene har 1 stor grad en malsetting om & skape logoeksponering for sine
sponsorer pa deres arrangementer. Dette er noe de anser som den riktige méte & utnytte
samarbeidet sponsoratet skaper pa. Informantene forteller om at arrangementene
strekker seg langt for & synliggjere logoer til sponsorer under arrangementene. En av de
malsetningene i sponsorarbeidet til arrangementene er a skape en assosiasjon mellom
sponsorene sine og arrangementet. Samtidig som denne assosiasjonen skapes,
tilrettelegger man ogsa for meningsendringer hos deltagerne pd arrangementet. Dette
inneberer at arrangementene pa sin side ma vare bevisst hvordan deres merkevare vil
bli pdvirket av de individuelle sponsoravtalene, for & ikke risikere at meningsendringen
retter seg mot arrangementet isteden for sponsoren. Dette underbygger Toscani og
Prendergast (2018, s.404) sin studie, og forklarer i storre grad basert pa en
sammensetting av ulike sponsorteorier nettopp hvorfor det er slik, ogsa i de norske
idrettsarrangementene. Informant 2 fortalte om hvordan man hadde valgt & viderefore en
avtale med en sponsor som hadde et darlig rykte, og tok pad den méten en risiko for at
meningsendringen potensielt kunne skje rettet mot seg selv. I tillegg til de andre
potensielle risikoene som har blitt foreslatt tidligere 1 diskusjonen, er ogsa dette noe

informanten absolutt matte gjore en vurdering pa for man gikk videre med avtalen.

Gjennom logoeksponering tilrettelegger arrangementene bade for mere exposure,
samtidig som image-transfer. Gjennom & skape assosiasjoner mellom arrangementene

og sponsorene, utnytter potensielt arrangeren sitt egne gode rykte for & overfore dette pa
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sine sponsorer (Gwinner & Eaton, 1999, s.53,54). Med utgangspunkt i hvor naye
arrangementene fremstar 4 vere 1 rekrutteringsprosessen sin kan man ogsa 1 stor grad
gjore dette med minimal risiko for at en sponsor med et darlig rykte skal gjore skade pa
arrangementet. Det ene unntaket her er igjen hvordan informant 2 videreforte den
allerede diskuterte avtalen. Ettersom informanten oppga a ikke fole noen negativ
konsekvens av dette kan man ogsd vurdere hvorvidt arrangementet bidro til & bedre
ryktet til sponsoren. Det er dog ikke nok bevis for & argumentere for at dette er en

sannhet, og ville behovd mer forskning for & undersegke dette nermere.

6.5 Rekrutteringens pavirkning pa samarbeidet

Det er vanskelig a se pa de to ulike fasene dette forskningsprosjektet har tatt for seg som
to uavhengige faser. De strategiske valgene som gjores i rekrutteringen pavirker ogsa de
strategiske valgene som gjores i samarbeidsfasen mellom sponsorene og

arrangementene.

Arbeidet som blir gjort gjennom rekrutteringsperioden frem til inngéelse av
sponsoravtaler, danner grunnlaget for arbeidet som folger etter avtaleinngéelsen.
Informantene ensker & ha sponsorer som bidrar inn mot arrangementet og som skaper
noe for deltagerne. Gjennom rekrutteringsperioden ma informantene derfor vurdere
hvordan sponsoren kan bidra til 4 utvikle arrangementet 1 den retningen de ensker.
Arrangementene md ogsa vurdere hvordan de kan fé skapt den riktige aktiveringen av
de enskede sponsorene, slik at de oppnér den effekten de er pa jakt etter. Dette méa
informantene ta stilling til for avtaleinngéelse, da det omhandler hva de ensker fra
sponsoren og hvilke krav de stiller. Da disse kravene spesifiseres vil de naturlig skrives
ned 1 en avtale som inngds pa slutten av rekrutteringsfasen og oppfylles fra sponsor til
arrangement 1 lgpet av avtaleperioden. Informantene kan folge opp og i noen grad
pavirke gjennom arrangementsperioden. Samtidig er det sponsorenes ansvar & oppfylle
sin del av avtalen. Gjennom selve arrangementsperioden er fokuset til informantene
ogsa pa a gjennomfere sin del av avtalen og oppfylle loftene som ble gitt til sponsorene
ved avtaleinngéelse, slik at sponsorene opplever at avtalen innfris og er suksessfull. Det
er viktig at sponsorene fér tilbake det de forventer og at de opplever avkastning fra sin
investering. Arbeidet i rekrutteringsperioden pévirker siledes tidsfasen etter

rekrutteringsperioden i stor grad, bade for sponsor og for arrangementene.
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For informantene som hadde klart & etablere en sponsorpyramide, legger nivaet
sponsoratet er pd 1 pyramiden, feringer pad hvordan samarbeidet utarter seg igjennom
avtaleperioden. Basert pd informantenes svar om at man har en hierarkisk oppfelging av
sponsorene med utgangspunkt 1 hvilket nivé de er pa i sponsorpyramiden, blir det
apenbart at rekrutteringen er avgjerende for samarbeidet under avtalen. Det strategiske
valget informantene har tatt om a innga lenger avtaler medferer ogsé at samarbeidet blir
langsiktig. Som allerede nevnt kan dette skape en storre fit med tiden, og det pavirker
ogsa mulighetene til relasjonsbygging. Dette skjer fordi det skaper mer tid til & kunne
bygge relasjoner bade i form av sponsor-arrangement, og sponsor-sponsor. En faktor
som informantene ikke snakket om, men som litteraturen peker pa (f.eks. Simons &
Becker-Olsen, 2006) er at fit som ikke er direkte synlig for mottakeren i storre grad mé
markedsfores for & utnyttes til det fulle. Informantenes enske om & rekruttere sponsorer
med like verdier som arrangementet, og ikke nedvendigyvis 1 like stor grad en synlig fit,
oker viktigheten av & kommunisere ut hvorfor det er en god samarbeidspartner. Folgelig
burde denne faktoren i rekrutteringen pavirke samarbeidet i1 forkant av, og under
arrangementet. Ettersom ingen av informantene snakker om dette konkret blir dette dog
kun en videre anbefaling denne oppgaven gjor med utgangspunkt i tidligere forskning

og funnene den har gjort.

6.6 Figur som viser livsigpet til en sponsoravtale fra
arranggrens perspektiv

Figur 1 under viser livslopet til en sponsoravtale fra man sgker etter nye sponsorer, til
samarbeidet som pagér under arrangementet. Det vises bade hvilke strategiske valg som
gjores, samt faktorene som pavirker disse strategiske valgene. Figuren viser ogsa
hvordan avgjerelsene som blir tatt ved avtaleinngaelse senere blir en pavirkningsfaktor
for avgjerelsene som mé tas under markedsferingen av sponsoratene. Med utgangspunkt
1 denne oppgavens omfang er ikke faktorene som péavirker om avtalene videreferes eller

ikke belyst, og dette stir derfor med spersmalstegn bak.
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Rekruttering

Kontakte mulige
sponsorer:
Hvem skal
kontaktes?

Nar skal man
kontakte?

Hvilken rekkefglge
skal man kontakte
sponsorene i?

Pavirkningsfaktorer:
- Mangler i portefglje
-Behov
giennomfgring
-Kommeinni
budsjettene
-Stgrrelse pa avtalene
(storste farst)

Rekrutere - Skrive
avtale:
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Figur I Livslopet til en sponsoravtale fra arrangementets perspektiv, med faktorene som pdavirker de ulike fasene
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7. Konklusjon

7.1 Konklusjon

Denne kvalitative case-studien ble gjort med den hensikt & besvare problemstillingen:

Hvordan rekrutterer og samarbeider arrangementskomiteene til storre norske

idrettsarrangementer for barn og ungdom med sine sponsorer?

Jeg laget tre forskningsspersmal [FS] basert pd min allerede eksisterende kunnskap.

Disse skulle hjelpe meg gjennom prosessen med & undersgke min problemstilling.

o FSi Hvilke strategiske valg ligger til grunn for rekrutteringen av sponsorer?

o S, Hvordan utarter samarbeidet mellom arrangementene og sponsorene seg i
de ulike fasene av arrangementssyklusen?

o FS3 Hvordan pavirker rekrutteringen av sponsorene samarbeidet som senere

oppstar?

Alle informantene var avhengig av & selv klare & rekruttere sponsorer til sine respektive
arrangementer. Dette indikerer at det er nedvendig for sterre norske
idrettsarrangementer for barn og ungdom & aktivt arbeide for a rekruttere sponsorer til
sine arrangementer. Funnene viste at det potensielt kan vere vanskelig a rekruttere nok
sponsorer. Dette, sett i ssammenheng med at det finnes lite forskning pé rekruttering av
sponsorer til norske idrettsarrangementer, belyser behovet for denne pilot-studien. Det
er nadvendig med mer forskning for & kunne trekke generaliserbare konklusjoner og
komme med en endelig fasit pd problemstillingen, men det var mange fellestrekk pa
tvers av intervjuobjektene 1 denne case-studien og konklusjonen som folger er en

forelopig konklusjon basert pd begrensede data.

Livslepet til en sponsoravtale kan deles inn 1 en rekrutteringsfase og en samarbeidsfase.
Jeg deler rekrutteringsfasen inn i to perioder; en fase der man planlegger hvem man

anser som potensielle sponsorer og kontakter disse, samt en fase der man inngar avtaler.

I den forste fasen omhandler de strategiske valgene hvem man ensker & kontakte, nér de
potensielle sponsorene skal kontaktes, samt hvilken rekkefelge man velger & kontakte
dem 1. Disse strategiske valgene blir 1 stor grad pavirket av arrangementenes

sponsorportefoljer. Ettersom arrangementene har en plan for sine sponsorportefoljer,
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handler det i stor grad om & fylle de hullene man har i1 den allerede eksisterende
portefaljen. Hvilke varer et arrangement har behov for er ogsa en viktig faktor nar det
kommer til hvilke sponsorer som kontaktes. Arrangementene er strategiske 1 tidspunktet
de velger 4 kontakte potensielle sponsorer, da arsbudsjett ofte ferdigstilles 1 desember
og hesten derfor ansees som en gunstig tid & etablere kontakt. Dette gjelder spesielt for
de sterste avtalene, der det er snakk om sterre summer. Etter vurdering av
sponsorportefeljen, kontaktes sponsorer i en prioritert rekkefolge. De sterste sponsorene
kontaktes forst. Dette gjores ettersom disse sponsorene ofte ensker a ha

bransjeeksklusivitet.

Den andre perioden av rekrutteringsfasen omhandler 4 tegne avtaler med sponsorer. Der
blir det gjort strategiske valg om hvorvidt man ensker & innga avtalen, samt verdien
avtalen skal ha. For informantene var den viktigste vurderingen for avtaleinngaelse
verdiene til den potensielle sponsoren, fordi en sponsor med feil verdier kan skade et
arrangements merkevare. Arrangementene var opptatt av at avtalene skulle strekke seg
over minimum en tre-ars periode. Dette ble ansett som tiden det tok fer sponsoren ville
merke fult utslag av sponsoravtalen, samtidig som en avtale av lenger varighet ogsa vil
gi arrangerene mer stabilitet. En avtale over lenger tid vil ogsa i seg selv kunne gi en
sterkere fit mellom sponsor og arrangement, og med dette en okt effekt av avtalen. En
sponsorpyramide med flere nivaer gir sponsorer mulighet til & velge en avtale av et
omfang som passer sponsoren. Sponsorpyramiden synliggjer bade kostnaden ved

avtalen, samt oppfelgingen og markedsferingsmuligheten avtalen gir.

Etter avtalene er signert begynner samarbeidsfasen. I Samarbeidsfasen skal bade
sponsorene og arrangementene oppfylle sine forpliktelser 1 henhold til avtalen som ble
forhandlet gjennom rekrutteringsfasen. Arrangementene anser logoeksponering som den
viktigste markedsferingskanalen i denne perioden. I forkant av arrangementet blir
sosiale medier og nettsider benyttet til & vise frem logoene til sponsorene. Verdien av
avtalene og avtalens plassering i arrangementenes sponsorpyramide har innvirkning pa
mengden markedsfering og oppfelging. Idrettsarrangementene har begrenset med
ressurser og ma fordele disse mellom alle sponsorene. Sponsorene gverst i
sponsorpyramiden blir prioritert hayest. I perioden som leder opp mot arrangementet
peker ogsa flere av informantene pa at det er en god mulighet for & bygge og forsterke
relasjoner. Dette blir gjort bAide mellom arrangement og sponsor, og mellom

Sponsorenc.

Under arrangementsperioden er fortsatt logoeksponering den viktigste

markedsferingskanalen, men eksponeringen utvides fra kun sosiale medier og nettsider,
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til & ogsa ta form pd arrangementet. Under arrangementsperioden gnsker
arrangementene at sponsorene skal bidra til & gjere arrangementsopplevelsen bedre.
Dette gjores gjennom & for eksempel sette opp teltlandsbyer, eller benytte sponsorenes
logo og merkevare til & skape en spesiell folelse rundt arrangementet. Igjen pavirker
avtalens plassering i1 arrangementets sponsorportefolje, samt arrangementenes

tilgjengelige ressurser, 1 hvilken grad sponsorene fir markedsfering.

Valgene som tas 1 den tidlige rekrutteringsfasen avgjer hvilke sponsorer arrangementene
til slutt inngar avtaler med. Plasseringen sponsoravtalen far i sponsorpyramiden til
arrangementet, er direkte utslagsgivende for avtalen som deretter forhandles.
Forhandling av og inngéelse av kontrakt, definerer krav til akterene (sponsor og
arrangement). Partene ma deretter samarbeide for & oppfylle kravene som ble bestemt
ved avtaleinngéelse gjennom samarbeidsfasen. Hvilke vurderinger som gjores i
rekrutteringsfasen bestemmer altsa hvilke sponsorer arrangementet tilknyttes, og
valgene 1 denne fasen legger grunnlaget for det videre samarbeidets omfang, art og
varighet. Om sponsor og arrangement til slutt opplever sponsoravtalen som en suksess
handler ikke kun om gjennomferelsen av avtalen, men at vurderingene som gjores og
avtalene som etableres gjennom rekrutteringsfasen er veloverveide. Derfor er det viktig

a bruke nok tid og ressurser gjennom hele rekrutteringsfasen — bade 1 tidlig og sen fase.

7.2 Begrensninger og forslag for videre forskning

Denne kollektive case-studien tok bare for seg fire informanter, og funnene kan folgelig
ikke generaliseres. Den storste utfordringen med sé fa intervjuer er ekstern validitet.
Samtidig: Mine fire intervjuer som har ledet til denne kollektive case-studien har
utsagnskraft minimum pa vegne av disse fire arrangementene, som har jobbet
profesjonelt med sponsoravtaler over lenger tid, og som er gode representanter for
arrangementspopulasjonen og med det en troverdig kilde for oppgavens fokus. Det
kunne veert interessant 1 fremtiden & gjennomfoere et storre forskningsprosjekt som tar
for seg flere arrangementer enn kun fire, da det potensielt vil kunne skape mer
generaliserbare funn. Dette forskningsprosjektet har heller ikke tatt for seg hvordan
sponsorene, deltagerne og tilskuerne opplever de strategiske valgene som blir gjort av
arrangementene. A ogsi undersgke dette ville kunne bidra til 4 skape et mer fullstendig
bilde av hvilken pavirkning de strategiske valgene som tas har, isteden for & kun
undersegke hva de faktisk er. Med utgangspunkt i denne pilotstudien anser jeg dette som
mulig i fremtiden. Personlig hadde jeg ogsa et enske om & undersgke avslutning av

sponsoravtaler, men hverken funnene eller tidsaspektet rundt oppgaven gjorde dette
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mulig. Jeg ensker & foresla at strategiske valg som gjeres i forbindelse med oppsigelse
av sponsoravtalene ogsa senere undersgkes, da det ikke finnes mye forskning innenfor

dette.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguide
Bakgrunnsinformasjon:

Om personen

Nar er du fodt?
Hyvilken stilling har du 1 idrettslaget/arrangementet, og nar startet du 1 denne?
Hvilken utdanningsbakgrunn har du?
Hva er din tidligere arbeidserfaring?
Hvor mye av ditt daglige arbeid omhandler sponsorarbeid, og hvor mye
omhandler sponsor arbeid 1 forbindelse med dette arrangementet?
6. Hva feler du er den viktigste delen av sponsorarbeidet 1 forbindelse med
arrangementet?
Om arrangementet

DA WD~

1. Hvor mange deltakere/lag er med i arrangementet vanligvis?
2. Hvor mange tilskuere/besgkende er det vanlig/forventes det at er innom
arrangementet pa tvers av tilskuere, deltagere, og arbeidene?
3. Hvor lenge varer arrangementet?
4. Nar startet dere & arrangere arrangementet forste gang, og hvor ofte arrangeres
det?
a. Oppfolgingsspersmaél: har det vart avlyst noen gang? Hvorfor det 1 sa

fall?

5. Hvor mange ansatte jobber med arrangementet 1 utbytte mot lenn?
6. Hvor mange frivillige bidrar 1 gjennomferingen av arrangementet?
Rekrutering og tilegning av sponsorer

1. Hvordan fungerer sponsoravtalene for dette arrangementet? — er det egne
sponsorer som kun er sponsorer av arrangementet, eller er det de samme
sponsorene som allerede har avtaler med arrangeren?

o gitt at det er en blanding: hvor stor andel av sponsorene for
arrangementet er 0gsa sponsorer av arrangeren?

2. Hva, hvis noe, gjor dere for & gjore dere selv mer attraktiv for potensielle
sponsorer? Er det noe dere prover a skape 1 deres arrangement for & lettere treffe
sponsorer?

3. Enav de tingene jeg er ute etter med denne oppgaven er hvordan koblingen og
kontakten mellom sponsorer og arrangementer 1 forste omgang oppstar. Pleier
dere & kontakte mulige sponsorer, eller hender det at det er de som kontakter
dere?
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o Huvis det hender: Er det veldig uvanlig at dere blir kontaktet av
potensielle sponsorer?
= Hvorfor tror du ikke det skjer oftere?
o Huvis det ikke hender: Hva tror du er grunnen til at ikke sponsorene
kontakter dere?
4. Kan du beskrive prosessen bak rekruteringen av nye sponsorer?
o Oppfelgingsspersmal hvis det ikke blir nevnt:
= Er det en standardisert prosess, eller er det mange individuelle
ulikheter mellom sponsorene?
= Hvor lang tid pleier prosessen a ta?
= Hvem er involvert i prosessen?
= Hvordan pleier kommunikasjonen a ta form? Er det fysiske
meter?

5. Hyvilke vurderinger rundt en eventuell sponsor gjer dere for dere eventuelt inngar
en sponsoravtale med dem?
o Hvilke vurderinger av de allerede eksisterende sponsoravtalene en
potensiell sponsor har gjer dere for dere selv eventuelt skal innga en
sponsoravtale?

o Hvilke vurderinger gjor dere 1 forhold til sponsorenes muligheter til
markedsforing i1 forbindelse med deres arrangement for dere eventuelt
inngdr en avtale?

o Hvor viktig er det for dere at sponsorenes merkevare og verdier
samsvarer med deres/og arrangementets?

6. Har dere noen gang takket nei til en sponsor? Hvorfor det 1 sa fall?
7. Er dere forneyde med sponsorene dere har til arrangementet 1 dag?
o Hva gjer at dere er forngyde/misforneyde?
Portefolje/sponsorer

1. Har dere en plan pa hvordan dere ensker deres sponsorportefelje — eller samling
av alle sponsorer — skal se ut? (Har dere en plan pd hvordan dere ensker at
sammensetningen av deres sponsorer skal se ut?)

o Hvis ja: Hvordan ser den ut, og hvorfor?
= Hvordan feler du i realiteten at dere klarer & pavirke hvordan
denne sammensetningen blir?
= Hvor viktig er det for dere & ha en bestemt sammensetning av
sponsorer?
o Huvis nei: Har dere hatt noe tilsvarende dette tidligere?
= Kunne det blitt aktuelt fremover?
= Synes du det kunne hatt fordeler?
= Hvordan tror du det i realiteten ville fungert & gjennomfoere en
slik plan?

2. Hva ensker dere at publikum skal tenke om dere/arrangementet deres nér de ser

samlingen av sponsorer dere har for deres arrangement?
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o Er det viktig for dere at dette skinner igjennom?

3. Hyvilke vurderinger gjor dere av en ny sponsor opp mot de sponsorene
arrangementet allerede har?

Arbeid under sponsoravtalen:

1. Hvordan arbeider dere med sponsorene deres etter avtalen er tegnet?
o Oppfoelgingsspersmal: hva tilbyr dere sponsoren for, under og etter
arrangementet — bade 1 forbindelse med promotering, men ogsa andre ting?
2. Hva legger dere spesielt vekt pa i arbeidet med sponsorene deres underveis 1
avtalene?
o Hvorfor er det dette dere har valgt a fokusere pa?
3. Hvordan arbeider dere for a styrke relasjonene dere har til deres sponsorer?
o Er det enkelte sponsorer dere legger ekstra vekt pa? I sé fall, hvorfor velges
disse?
4. Arbeider dere for at sponsorene deres skal fa relasjoner seg imellom?
o Huvis ja: Hvordan tilrettelegger dere for det?
o Huvis nei: Er det et bevisst valg?
5. Kan du fortelle om hva som er deres méal med sponsor avtalene til
arrangementet?
o Har dere spesielle mélsetninger for ulike sponsorer? Hvorfor det i sé fall?
6. Vet du om noen andre som jobber pd en annen méite enn dere med sponsorene
sine?
Oppsigelse av sponsoravtalen:

1. Hva er den vanligste arsaken til at en sponsoravtale sies opp, eller ikke fornyes?
2. Hender det at dere som arranger ensker & avslutte kontrakten?
a. Hva er typiske grunner til dette?
3. Hvordan bruker dere & avvikle samarbeidet pa en god mate?
Avsluttning:

1. Er det noe du har lyst til & legge til, eller utdype mer?

84



Vedlegg 2: Godkjenning fra NSD

Vurdering av behandling av personopplysninger
Referansenummer

788795

Vurderingstype

Standard

Dato

08.12.2022

Prosjekttittel

Idrettsarrangementers arbeid med sponsorer

Behandlingsansvarlig institusjon

Norges idrettshagskole / Institutt for idrett og samfunnsvitenskap
Prosjektansvarlig

Anna-Maria Strittmatter

Student

Bjorn Aasmund Fredsted

Prosjektperiode

31.10.2022 - 31.07.2023

Kategorier personopplysninger

e Alminnelige

Lovlig grunnlag

o Samtykke (Personvernforordningen art. 6 nr. 1 bokstav a)

Behandlingen av personopplysningene er lovlig s& fremt den gjennomferes som
oppgitt i meldeskjemaet. Det lovlige grunnlaget gjelder til 31.07.2023.
Kommentar

OM VURDERINGEN

Personverntjenester har en avtale med institusjonen du forsker eller studerer ved.
Denne avtalen innebarer at vi skal gi deg rad slik at behandlingen av
personopplysninger i prosjektet ditt er lovlig etter personvernregelverket.
Personverntjenester har nd vurdert den planlagte behandlingen av
personopplysninger. Vér vurdering er at behandlingen er lovlig, hvis den
gjiennomferes slik den er beskrevet 1 meldeskjemaet med dialog og vedlegg.
VIKTIG INFORMASJON TIL DEG

Du ma lagre, sende og sikre dataene i trdd med retningslinjene til din institusjon.
Dette betyr at du ma bruke leveranderer for sperreskjema, skylagring, videosamtale
o.l. som institusjonen din har avtale med. Vi gir generelle rad rundt dette, men det er
institusjonens egne retningslinjer for informasjonssikkerhet som gjelder.

TYPE OPPLYSNINGER OG VARIGHET Prosjektet vil behandle alminnelige
kategorier av personopplysninger frem til den datoen som er oppgitt i
meldeskjemaet.

LOVLIG GRUNNLAG

Prosjektet vil innhente samtykke fra de registrerte til behandlingen av
personopplysninger. Var vurdering er at prosjektet legger opp til et samtykke 1
samsvar med kravene i art. 4 og 7, ved at det er en frivillig, spesifikk, informert og
utvetydig bekreftelse som kan dokumenteres, og som den registrerte kan trekke
tilbake.

Lovlig grunnlag for behandlingen vil dermed veare den registrertes samtykke, jf.
personvernforordningen art. 6 nr. 1 bokstav a.

PERSONVERNPRINSIPPER
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Personverntjenester vurderer at den planlagte behandlingen av personopplysninger
vil folge prinsippene i1 personvernforordningen om:

- lovlighet, rettferdighet og dpenhet (art. 5.1 a), ved at de registrerte far
tilfredsstillende informasjon om og samtykker til behandlingen

- formalsbegrensning (art. 5.1 b), ved at personopplysninger samles inn for
spesifikke, uttrykkelig angitte og berettigede formal, og ikke behandles til nye,
uforenlige formal - dataminimering (art. 5.1 ¢), ved at det kun behandles
opplysninger som er adekvate, relevante og nedvendige for formalet med prosjektet
- lagringsbegrensning (art. 5.1 e), ved at personopplysningene ikke lagres lengre enn
nedvendig for & oppfylle formalet

DE REGISTRERTES RETTIGHETER

Sa lenge de registrerte kan identifiseres 1 datamaterialet vil de ha felgende
rettigheter: innsyn (art. 15), retting (art. 16), sletting (art. 17), begrensning (art. 18),
og dataportabilitet (art. 20).

Personverntjenester vurderer at informasjonen om behandlingen som de registrerte
vil motta oppfyller lovens krav til form og innhold, jf. art. 12.1 og art. 13.

Vi minner om at hvis en registrert tar kontakt om sine rettigheter, har
behandlingsansvarlig institusjon plikt til & svare innen en méned.

FOLG DIN INSTITUSJONS RETNINGSLINJER

Personverntjenester legger til grunn at behandlingen oppfyller kravene 1
personvernforordningen om riktighet (art. 5.1 d), integritet og konfidensialitet (art.
5.1. f) og sikkerhet (art. 32).

Ved bruk av databehandler (sparreskjemaleverander, skylagring eller videosamtale)
ma behandlingen oppfylle kravene til bruk av databehandler, jf. art 28 og 29. Bruk
leveranderer som din institusjon har avtale med.

For & forsikre dere om at kravene oppfylles, ma dere folge interne retningslinjer
og/eller rddfore dere med behandlingsansvarlig institusjon.

MELD VESENTLIGE ENDRINGER

Dersom det skjer vesentlige endringer 1 behandlingen av personopplysninger, kan
det veere nedvendig & melde dette til oss ved a oppdatere meldeskjemaet. For du
melder inn en endring, oppfordrer vi deg til 4 lese om hvilke type endringer det er
nedvendig & melde: https://www.nsd.no/personverntjenester/fylle-ut-meldeskjema-
for-personopplysninger/melde-endringer-i-meldeskjema. Du mé vente pd svar fra
oss fer endringen gjennomfores.

OPPFOLGING AV PROSJEKTET

Personverntjenester vil felge opp ved planlagt avslutning for & avklare om
behandlingen av personopplysningene er avsluttet.

Lykke til med prosjektet!
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Vedlegg 3: Informert samtykke

Vil du delta i forskningsprosjektet

«Idrettsarrangementers arbeid med sponsorer»?

Dette er et sporsmal til deg om 4 delta i et forskningsprosjekt hvor formalet er a
underseke hvilke faktorer som ligger bak de strategiske avgjerelsene gjort av
arrangementskomiteene til norske idrettsarrangementer i forbindelse med rekruttering

av — og videre arbeid med deres sponsorer.

I dette skrivet gir vi deg informasjon om maélene for prosjektet og hva deltakelse vil

innebare for deg.

Formal

Formalet med dette forskningsprosjektet er & underseke hvilke faktorer som pévirker de
strategiske avgjarelsene 1 sponsorarbeidet til norske idrettsarrangementer. For &
underseke dette er problemstillingen formulert: Hvilke faktorer som ligger bak de
strategiske avgjorelsene gjort av arrangementskomiteene til norske
idrettsarrangementer i forbindelse med rekruttering av — og videre arbeid med deres

sponsorer?
Forskningsspersmélene som vil bli brukt til & hjelpe & besvare denne lyder:

Hvordan pavirker sponsor-event fit og sponsorportefoljer rekruteringen av sponsorer til

norske idrettsarrangementer?

Hva avgjor hvilke sponsorer som fdr ekstra oppfolgning gjennom avtalene?
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Er norske idrettsarrangementer bevisst i sammensettingen av sin egen, og sponsorenes

sponsoravtaler?

Denne studien gjennomferes som en masteroppgave ved Norges Idrettshogskole.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Bjern Aasmund Fredsted er ansvarlig for prosjektet, under veiledning av Anna-Maria
Strittmatter (fersteamanuensis ved Norges idrettshegskole) og Chris Horbel

(forsteamanuensis ved Norges idrettshogskole).

Hvorfor far du spersmal om i delta?

Kriteriene for utvalget til dette forskningsprosjektet er sponsor ansvarlig i Norske
gjentakende idrettsarrangement. Totalt er 8 forespurt om a delta 1 intervjuprosessen.
Kontaktopplysningene dine er hentet gjennom & kontakte hovedansvarlig for

idrettsarrangementet, eller gjennom arrangementets/arrangerens nettsider.

Hva innebaerer det for deg a delta?

Hvis du velger a delta i prosjektet innebarer det deltagelse i et intervju med en varighet
pa ca. 45 minutter. Intervjuet vil bli tatt opp. Lydfilen vil bli oppbevart pa en

minnepinne innlast i en safe. Etter transkribering av intervjuet vil lydfilen bli slettet.
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Data og arrangement vil bli anonymisert for publisering. Spersmélene 1 intervjuet vil
omhandle hvordan arrangergruppene arbeider for & rekruttere sponsorer til sine
arrangementer, samt hvordan de arbeider med sponsorene for, under og etter
arrangementet. Dine svar vil bli behandlet og analysert opp mot andre deltakere sine
svar, for & forseke a skape en generell teori om sponsorarbeidet i norske
idrettsarrangementer. Som deltaker vil du ha fullt innsyn 1 dine egne svar gjennom

forskningsprosessen.

Det er frivillig & delta

Det er frivillig & delta 1 prosjektet. Hvis du velger & delta, kan du nir som helst trekke
samtykket tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger vil da bli
slettet. Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller
senere velger 4 trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger
Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formélene vi har fortalt om 1 dette skrivet.

Vi behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket.

Det vil kun vaere Bjorn Aasmund Fredsted, Anna-Maria Strittmatter og Chris Horbel
som vil ha tilgang til dine svar og opplysninger. Ditt — og arrangementets navn vil
erstattes med en kode som oppbevares uavhengig av dataene for 4 forsikre at ingen
uvedkommende skal kunne identifisere deg eller arrangementet. Dataene vil bli
oppbevart innldst i en safe nar de ikke er 1 bruk for forskningsprosjektet. Dataene blir
anonymisert ved transkribering, og vil folgelig ikke kunne gjenkjennes i publikasjon.
Eventuelle endringer vil informeres om, og bes om samtykke om fra alle involverte i

forskningsprosjektet.

Hva skjer med personopplysningene dine nar forskningsprosjektet avsluttes?
Prosjektet vil etter planen avsluttes Juli 2023 [31.07.2023]. Etter transkribering vil
lydopptak slettes, etter prosjektslutt vil alt datamateriale som ikke er publisert i
sammenheng med oppgaven ogsa bli slettet.
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Hva gir oss rett til 4 behandle personopplysninger om deg?
Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

P& oppdrag fra Norges Idrettshogskole har Personverntjenester vurdert at behandlingen

av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med personvernregelverket.

Dine rettigheter
Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:

o innsyn 1 hvilke opplysninger vi behandler om deg, og & fa utlevert en kopi av
opplysningene

o 4 fi rettet opplysninger om deg som er feil eller misvisende

o 4 fi slettet personopplysninger om deg

o 4 sende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger

Hvis du har spersmaél til studien, eller gnsker & vite mer om eller benytte deg av dine
rettigheter, ta kontakt med:
e Norges idrettshagskole ved:
o Bjeorn Aasmund Fredsted student: 48356855 /
bjornaa.fredsted@gmail.com
o Eller veileder: Anna-Maria Strittmatter, forsteamanuensis +47 23 26 24
17 / annamarias@nih.no
o Eller veileder: Chris Horbel, forsteamanuensis +47 23 26 24 40 /
chrish@nih.no
e Virt personvernombud: personvernombud@nih.no

Hvis du har spersmaél knyttet til Personverntjenester sin vurdering av prosjektet, kan du

ta kontakt med:

e Personverntjenester pd epost (personverntjenester@sikt.no) eller pa telefon: 53
21 15 00.

Med vennlig hilsen

Anna-Maria Strittmatter & Chris Horbel Bjorn Aasmund Osten
Fredsted
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(Forsker/veileder) (student)

Samtykkeerkleering

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet Idrettsarrangementers arbeid med
sponsorer, og har fatt anledning til 4 stille spersmal. Jeg samtykker til:

O A delta i intervju
O At informasjonen som jeg gir kan benyttes til forskning i forbindelse med

prosjektet

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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