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Forord

Denne bacheloroppgaven er et avsluttende fag som teller 15 studiepoeng pa Sport
Management-studiet ved Hggskolen i Molde

Vi hadde i utgangspunktet tenkt til & skrive om forskjellige temaer, men etter samtaler med
studieleder pa hggskolen, sa valgte vi dette temaet om nzringsliv og toppidrett fordi det
passet godt med tanke pa at begge to var utplassert i hver sin lagidrett i samme by.

Temaet var interessant ganske tidlig, ettersom det er forsket lite pa problemstillingen vi

endte opp med.

Ingen av oss har gjennomfart et slikt forskningsprosjekt tidligere, og vi har derfor laert
masse om gjennomfgringsmetodene underveis, og det a lete etter de riktig punktene i hver
del av oppgaven. Vi faler ogsa at vi etter hvert har fatt innblikk i ny kunnskap pa et

omradet som bare blir viktigere i arene som kommer.

Vi har lyst til & takke respondentene som stilte velvillig opp. Vi har lyst til & takke
ledelsene i begge klubber som har veert veldig behjelpelig hvis det skulle veere noe. Vi har
lyst til & takke klassekameratene vare for interessante diskusjoner og tilbakemeldinger nar
det gjelder gjennomfaringen av undersgkelsen var. Vi vil til slutt takke veileder Oskar
Solenes og tidligere foreleser Kjell Marius Herskedal for konstruktive tilbakemeldinger,
forslag til teoribruk, og innspill pa hvordan vi skulle lgse en oppgave som gikk inn pa

omrader ingen har vart innom far.



Sammendrag

Malet med denne oppgaven var a finne ut hvordan to toppidrettsklubber i en liten by som
Sarpsborg, potensielt kan dra nytte av det samme neringslivsmarkedet, slik at det har
muligheter for & bli en vinn-vinn situasjon for alle parter. Vi har sett n&ermere pa
sponsorenes standpunkt, og vert opptatte av a finne ut hvilke motiver de har? Hva de
mener om samfunnsansvar? Hvilken holdning de har til verdibasert sponsing? Og hvordan
sponsoratene kan forbedres slik at for eksempel B2B-tilbudet og totalpakkene blir mer

tilpasset rett sponsor.

Vi var begge to utplassert i hver sin klubb i to vidt forskjellige idretter. Kristoffer Johansen
i Sarpsborg 08 FF (fotball) og Ole Martin Ek i Sparta Warriors (hockey).

Det har ikke blitt forsket pa temaet som omhandler to store klubbers utfordringer med
neringslivet i en liten by fer, slik at det gjorde at oppgaven ble veldig utfordrende,

nyskapende og interessant.

Denne oppgaven inneholder dog en generell teori del fra tidligere forskning, som
omhandler motivene til sponsorer, hva som skal til for a fa til et vellykket
sponsorsamarbeid og som er en relevant start for hvordan vi skulle bygge oppgaven var

videre.

Vi fremlegger var apne, men samtidig konkrete problemstilling, som sa pa grunn av
oppgavens apne struktur, fglges av en omfattende metode-del hvor vi redegjer for vare
valg og beslutningsprosesser. Deretter fglger det et analysekapittel, for vi presenterer
resultatene av undersgkelsen.

Avslutningsvis kommer diskusjonen, hvor vi redegjgr for de viktigste kategoriene, far vi

avslutter med var konklusjon og vare anbefalinger for klubbene videre.

Vi haper arbeidet vart gir interessant lesing, og inspirasjon til nyere forskning pa omradet!
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1.0Innledning

1.1 Formal

Vart formal er a finne naermere ut hva neeringslivet tenker om a ha to toppidrettsklubber i
samme by. Vi tenker oss da et scenario hvor klubbene konkurrerer i to ulike idretter, og at
lokalpatriotene har et sterkt gnske om at begge lagene skal prestere i sine respektive

idretter. Hvordan forholder naeringslivet seg til en slik konkurranse?

Vi vil avdekke om naeringslivet star med et dilemma i en slik situasjon? Vi tror det kan
eksistere en konkurranse mellom klubbene i kampen om & skaffe seg mest mulig midler.
Sparsmalet er om en slik konkurranse er fordelaktig? Vi gnsker a sjekke om klubbene i
starre grad kan legge til rette for at naeringslivet lettere kan statte begge klubbene, og sgrge

for at toppidretten bestar i begge idrettene, slik mange lokalpatrioter gnsker.

1.2 Bakgrunn

Forfatterne av denne teksten har veert utplassert i Sarpsborgs toppidrettslag i Norges to
starste publikumsidretter; fotball og hockey. Ole Martin Ek har veert utplassert i Sparta
Warriors, mens Kristoffer Johansen har veert utplassert i Sarpsborg 08 FF.

Vi hadde samtaler med var studieleder (som ogsa har vert var veileder) om at dette temaet
kunne veert et spennende forskningsprosjekt. Det har ikke blitt gjennomfart lignende
studier tidligere, og siden vi begge skulle utplasseres i hver var klubb som bergrer dette

temaet fglte vi dette kunne veere en spennende problemstilling 4 ta tak i.

1.3 Tidligere forskning
Dette temaet har ikke blitt forsket pa tidligere. Dette har gjort det ekstra utfordrende, men

ogsa spennende for oss i vart arbeid.

Det har blitt gjort mye forskning pa hva som motiverer naringslivet for a stette en
toppidrettsklubb. Var tanke er at vi kan ta dette som et utgangspunkt nar vi skal forske
naermere pa var problemstilling. Hva er arsaken til at neeringslivet stetter Sparta Warriors

og Sarpsborg 08 FF? Hvor mye har motivene til naringslivet a si for hva klubben kan



tilrettelegge i et eventuelt samarbeid for a dra starre nytte av neeringslivet? Det vi tror
informasjonen om de ulike motivene gir oss er om hvor viktig lokalpatriotismen er for

naringslivet. Hvor viktig anses det at byen har toppidrettslag i bade fotball og hockey?

Er det slik at naeringslivsaktgrene lokalt er veldig opptatt av dette? Eller er det slik at man

er forngyd bare man far eksponert sitt merkevare, eller far tatt del i et b2b-nettverk?

1.4 Problemstilling

«Hvordan kan to toppidrettsklubber dra nytte av neringslivet i en liten by»

| denne oppgaven er vi ute etter a fa svar pa problemstillingen. Vi gnsker a se pa
problemstillingen fra toppidrettsklubbenes stasted. | var studie sa har vi to
toppidrettsklubber som driver to vidt forskjellige idretter, og er i utgangspunktet ikke
konkurrenter med hverandre. Det finnes allikevel en stor utfordring grunnet byens
starrelse, derfor blir lagende allikevel potensielle «konkurrenter» i samme marked. Vi
gnsker a se pa flere av de store naringslivsaktarene i Sarpshorg og deres motiver for &
samarbeide med toppidrettsklubben(e). Ved a avdekke deres motiver, finner vi ut viktige
interesseomrader for nzeringslivet, og har som mal a gi toppidrettsklubbene riktigere
fokusomradet for videreutvikling av tilbudene sine og et bedre stasted a begynne fra.

2.0. Teori

2.1. Samarbeid mellom naringsliv og toppidrettsorganisasjoner

Vi gnsker i var oppgave a finne ut av hvordan toppklubbene i Sarpsborg kommune kan dra
starre fordel av nringslivet. Derfor gnsker vi & knytte teori rundt naringsliv og toppidrett.

Hvorfor velger naringslivsaktarer & sponse toppidrettsklubber?

Steve Sleight definerer sponsing i sin bok "Sponsorship: What Is It and How to Use It":
Sponsorship is a business relationship between a provider of funds, resources or
services and an individual, event or organization which offers in return some rights
and association that may be used for commercial advantage. Sleight (1989, sitert i
Funk et al. 2009, s.247)



John Wilmshurst beskriver en generell malsetning ved sponsing, i boken "Below-The-Line
Promotion™:
Sponsorship is usually undertaken to encourage more favourable attitudes towards
the sponsoring company or its products within a relevant target audience, such as
customers, employees or the community in which it operates. Wilmshurst (sitert i
Funk et al. 2009. s. 249).

| boken "Strategic Sport Marketing" utdyper forfatterne klare skiller i hva sponsoren og
sponsorobjektet (i vart tilfelle sportsorganisasjonene) gnsker a fa ut av et samarbeid. Fra
naringslivets posisjon er det vanlig a se pa sponsing fra et anvendt stasted. Altsa, hvordan
kan vi bruke dette verktgyet (bruke penger, ressurser og tjenester) for a na salgsrelaterte
mal? Fra sportsorganisasjoners synspunkt, er ikke det viktigste malet salgsrelaterte.
Sportsorganisasjoner eller idrettsutgvere vil i hovedsak bruke sponsing til & samle midler,
ressurser eller tjenester. Disse midlene, ressurser eller tjenestene blir sa brukt til 3 kjare

drift av organisasjonen (Funk et al. 2009, 247).

2.2  Fradonasjon til vinn-vinn

Det har veert en merkbar dreining fra et filantropisk tilbud til en sponsor som forventer
gkonomisk avkastning pa investeringen (Funk et al. 2009, 270).
Funk et al. lister i boken "Strategic Sport Marketing™ opp en tabell hvor de framhever ulike

malsetninger for sponsoren og sponsorobjektet:

Sponsormal: Idrettsorganisasjonens mal:

- Bildeskapning eller forbedring - Skaffe midler

- Businessrelasjonsmarkedsfering - Skaffe ressurser

- Medierelasjonsmarkedsfering - Innhentning av tjenester

- Ansattes relasjonsmarkedsfaring - Reise troverdighet

- Samfunnsrelasjonsmarkedsfaring - Bildeskapning eller forbedring

- Neeringsutvikling

- Pkt salg

- Merkevareposisjonering
- Bevisstgjaring

- Samfunnsansvar




- Malrette nye markedssegmenter

- Utvikle nye distribusjonskanaler

Figur 1 (Funk et al. 2009, 250).

Utviklerne av tabellen mener selv at sponsormalene kan kategoriseres. For eksempel under
corporate-, markedsmessige og mediemal. Eventuelt i strategiske, taktiske og operative
mal, dette vil da skille mellom direkte (salg) og indirekte (eksponering)
markedsfaringsmal. Realiteten er uansett at en sponsor egentlig har kjgpt retten til a
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assosiere. Altsa at sponsoren praver a "smi en sammenheng" mellom sponsorobjektets
eiendom (dvs. hendelse eller idrettsutaver) og selskapet eller merkevaren (Funk et al.

2009, 250).

Sponsing i en sportssammenheng gjar at sponsor kan kommunisere mer direkte og intimt
med sin malgruppe. | dette tilfellet, folk som er interessert i den sportslige organisasjonen
og dens produkter (Funk et al. 2009, 251).

Det finnes flere unike egenskaper med et sportsprodukt som gir fordeler med

sportssponsing:

Sportsforbrukere har en tendens til & identifisere seg selv med sporten, noe som skaper
muligheter for & styrke merkevarens lojalitet i produkter knyttet til sporten. Sporten
fremkaller personlig tilknytning, og med dette kan sponsoren knyttes til spenningen,
energien og folelsene av den sportslige konkurransen. Med andre ord, sport har potensial
til & levere en klar melding. Sport har universell appell, og gjennomsyrer alle deler av livet
(geografisk, demografisk og sosiokulturelt). Denne karakteristikken presenterer
muligheten til & krysse vanskelige kulturelle og spraklige grenser i kommunikasjonen, slik
at sponsoren kan snakke med en global masse. Samtidig, variasjonen i tilgjengelig sport
gjer det mulig a lage forskjellige markedssegmenter med a kommunisere separat.

Den universelle appellen og sterke interessen for sport gir en hgy grad av
medieeksponering, noe som resulterer i gratis reklame. Gratis reklame kan gjare en
sponsoravtale sveert kostnadseffektiv. Tusenvis av dollar i reklameutgifter kan sikres nar

en sportsorganisasjon eller idrettsutagver tiltrekker seg mye oppmerksomhet i media.



Dette gjer at mange organisasjoner gnsker a bli assosiert med sporten, i tillegg til den klare
sammenhengen mellom sponsor av en sportsorganisasjon eller idrettsutgver skiller seg fra

annen reklamering som folk blir bombardert av hver dag (Funk et al. 2009, 251).

Hvis bade sponsor og sponsorobjektet skal dra nytte av samarbeidet, ma malsetningene til
begge parter tilfredsstilles. Sponsorrammeverket der vinn-vinn situasjoner er skapt er

konseptuelt ganske enkelt, og er presentert slik (Funk et al. 2009, 251):

malsetninger fordeler s fordeler s malsetninger

Sponsors Sponsors Sponsorobjektet Sponsorobjektet

Figur 2 (Funk et al. 2009, 251).

Forutsetningen i rammeverket er at visse fordeler vil tilfredsstille visse mal. Hvis to

enheter, som begge er pa jakt etter fordeler for a tilfredsstille sine egne mal, er i stand til &
levere de fordelene som trengs av den andre instansen, kan de bli engasjert i en utveksling
av ytelser. Ved & utveksle fordeler, vil begge organisasjonene dra nytte av samarbeidet, og

dermed er en vinn-vinn situasjon opprettet (Funk et al. 2009, 251).

Det ma ogsa bemerkes at det ikke er nok a skape en vinn-vinn situasjon, og la det bli med
det. Det har blitt en vanlig praksis for sponsor og sponsorobjekt & organisere regelmessige
strategiske planleggingsmater for & maksimere effektiviteten av sponsing. | lgpet av slike
mgter, blir det vurdert om malene for bade sponsor og sponsorobjektet blir nadd og om
noen nye innsikter og ideer kan gke effektiviteten av sponsorsamarbeidet.

Funk et al. har ogsa videreutviklet modellen som listet sponsorens og sponsorobjektets
malsetninger ved et sponsorsamarbeid. Pa bakgrunn av tabellen som viser hvordan man
skaper vinn-vinn situasjoner, har de presentert denne modellen som viser hvordan deres

malsetninger kan skape fordeler for hverandre:

Sponsorens malsetninger: Sponsorens fordeler:




- Bildeskapning eller forbedring - TV-eksponering

- Businessrelasjonsmarkedsfering - Tidsskriftseksponering
- Medierelasjonsmarkedsfering - Tilgang til sportsorganisasjoners
- Ansattes relasjonsmarkedsfaring nettverk

- Samfunnsrelasjonsmarkedsfgring - Navnerettigheter

- Neeringsutvikling - Logobruk

- @kt salg - Skilting

- Merkevareposisjonering - Reklamerettigheter

- Bevisstgjaring - Salgsrettigheter

- Samfunnsansvar - Produkteksklusivitet

- Maélrette nye markedssegmenter - Samplingsmuligheter
- Utvikle nye distribusjonskanaler - Bruk av idrettsutgvere

- VIP-muligheter

Sponsorobjektets malsetninger: Sponsorobjektets fordeler:
- Skaffe midler - Penger

- Skaffe ressurser - Varer

- Innhentning av tjenester - Tjenester

- Bevisstgjgring - Eksponering

- Reise troverdighet - Tilknytning

- Bildeskapning eller forbedring

Figur 3 (Funk et al. 2009, 252).

2.3  Merkevarebygging

Fagartikkelen “An examination of sports sponsorship from a small business perspective” i
«International Journal of Sports Marketing & Sponsorship” fra 2010 tar tak i
problemstillingen omkring fokuset pa gkt merkevarebygging. M. C. Hall (20086, sitert i
O’Reilly og Singer, 2010, 284) forteller at den fortsatt voksende og aksepterte
kommersialiseringen i sportens verden, er en av de mest synlige sosiale skiftene som har
veert de siste 25 arene. Dette begrunnes med at det har veert og stadig fortsetter a veere en
gkning i antall samarbeid mellom bedrifter og idrettsklubber, eller bedrifter og
idrettsarrangementer. Hvor bedrifter enten kjeper navnerettigheter til stadion,

navnerettigheter til arrangementer, eller legger inn store summer for a fa vise sine



produkter hos den de sponser. Enten ved at klubbene eller arrangementer selger det, eller
vet at de bruker produktene deres jevnlig, og pa den maten skaffer bedriften profilering og

gir inntrykk av at de har gode og solide produkter.

Videre i samme artikkel hevder Irwin & Sutton (1994, sitert i O’Reilly og Singer, 2010,
286) at den som blir sponset har et primart mal om a fa inn finansielle midler, mens
sponsoren kan vere ute etter forskjellige hensikter avhengig av bedriftens utgangspunkt og
mal. Det kan veere gkt profilering i neeromradet, gkt selvfalelse og motivasjon blant de

ansatte eller fa bedre kontakt med markedet for a gke salget og «stenge» konkurrenter ute.

Dette har de illustrert ved en figur som viser et eksempel pa prosessen i utgangspunktet en
mindre bedrift ma igjennom. Men, den kan fint ogsa benyttes for a forklare stastedet til

starre bedrifter hvis man bruker den i rett sammenheng.

FIGURE 1 Aligning with sports entities: a continuum of sponsorship benefits
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Figur 4 (O’Reilly & Singer 2010, 287)

Det figuren til O’Reilly & Singer i utgangspunktet hevder, er at nar sponsor sin hensikt gar
utover det & gke profilering i neromradet og det & gi ansatte gkt selvfglelse og motivasjon.
Sa starter et kommersielt samarbeid med den idrettsklubben eller det arrangementet man

velger & sponse (O’Reilly & Singer 2010, 287). Noe som betyr alle ressurser man legger



inn over det, ma begrunnes kommersielt, og at sponsoren her ma forvente & fa mer ut av
samarbeidet for a gke egen merkevare. Under figuren har man i tillegg lagt inn AIDA sin
produkt- adopsjon sekvens som forteller at sponsor ikke kan forvente & fa oppmerksomhet,
og sterkere interesse blant kundene far sponsorsamarbeidet nar et «semi-sterkt samarbeid».
Og man kan ikke forvente & ha regne med kundegkning far det nar et «fullt funksjonelt

samarbeid».

Vi har tatt utgangspunkt i teoriene for samarbeid mellom neringsliv og
toppidrettsorganisasjoner, og studert neermere hvordan neringslivsaktarene i Sarpsborg
forholder seg til de to toppidrettsklubbene (Sarpsborg 08 FF og Sparta Warriors) i byen.
Sponsorenes stasted har blitt utforsket naermere i vare apne, individuelle intervjuer og vil
bli tatt opp til diskusjon, senere i oppgaveteksten.

3.0. Metode

| dette kapittelet vil vi presentere valg av metode, begrunne det valget vi har tatt. Vi ma
ogsa ta hensyn til at vi har noen begrensninger nar det gjelder omfang (tidsperspektiv og
antall mulige enheter) og var egen kunnskap (Nar det gjelder forskningsarbeid). Valget
vart av induktiv tilneerming, eksplorerende problemstilling, intensivt design, og videre
valget av a gjennomfare et sma-N-studie, avgjer ogsa valget av maten vi gjennomfarer
selve undersgkelsen var pa. Derfor velger vi kvalitativ metode nar empiriske data skal
samles inn. Vi vil igjennom en intervjuguide fortelle om hvordan vi har samlet inn var
data.

Siden vi har valgt a skrive en eksplorativ oppgave, sa vil redegjarelsen var veere ganske
viktig. Ettersom den kan veere behjelpelig for videre forskning eller undersgkelser innenfor
samme tema. Av den grunn vil en grundig og ngyaktig forklaring kunne gi andre

muligheten til & bruke vart arbeid i deres forskning.



3.1. Valgav tilneerming

Vi har valgt en induktiv tilneerming. Det betyr at vi vi gar «fra empiri til teori». Vi gar ut i
virkeligheten med et dpent sinn, fa forventninger, praver a skaffe oss en oversikt i lgpet av
utplasseringsperioden og samler inn data mot slutten som korrekt skal gjengi virkeligheten.
Det skal sikre at informasjonen vi finner er relevant og riktig, og til slutt systematiserer vi
de data vi innhenter (Jacobsen 2005, 29).

Vi har valgt en eksplorerende problemstilling. Hovedgrunnen til denne tilneermingen er
fordi problemstillingen ikke har veert undersgkt tidligere, og av den grunn finnes det derfor
ingen empiriske data innenfor vart tema. | tillegg er det vanskelig a si hvordan
samarbeidspartnere til Sarpsborg 08 og Sparta, som vi skal studere, forholder seg til en slik
problemstilling. Problemstillingen var har mer preg av a veere et apent spgrsmal, hvor vi
ikke helt vet hva vi skal spgrre om. Dermed kan det vaere mer behov for en eksplorerende,
utforskende type undersgkelse (Jacobsen 2005, 72).

Vi faler at var studie faller innenfor denne kategorien. Hensikten ved denne tilnermingen
er a avdekke hvilke variabler som er relevante, og a avdekke hvilke verdier som finnes pa
de ulike variablene. Pa den maten kan vi fa tak i ny kunnskap ved a finne det konkrete
innholdet i fenomenet, og gjer vi det riktig kan det utvikle en oversikt over en eller flere
teorier, som kan munne ut i hypoteser som kan testes ut (Jacobsen 2005, 73). Det vi gnsker
er a gi klubbene en oversikt over hvordan dagens stasted ser ut og mulige teorier pa hvor

veien er videre pa markedssiden.

Ved a gjere fremgangsmaten eksplorerende, sa vil det gi oss muligheten til & evt. forandre
pa undersgkelsen underveis, avhengig av hva vi far til svar fra vare farste intervjuobjekter.
Dette vil for oss ogsa veere viktig & ha muligheten til ettersom svarene vi far fra
intervjuobjektene kan variere veldig pga. den store forskjellen pa bransjetilhgrighet. Det
vil ogsa gi muligheten til & gi andre som eventuelt gjgr forskning etter oss, a bruke vare
data til deres egne hypoteser skulle de velge fremgangsmater vi har valgt bort, men som

passer bedre til et studie hvor de har informasjon fra far.

Det finnes to viktige punkter i forhold til gjennomfaringen som underbygger vart valg av

eksplorerende problemstilling som metode. Det ene er at teorien sier at en problemstilling



skal veere enkel og gjennomfgre, spennende og ha et element av overraskelse (Jacobsen
2005, 81). Med det menes at undersgkelsen ma vere lett & gjennomfare for oss bade fysisk
og teoretisk, resultatet ma ikke veere gitt pa forhand, og fokusomradet ma veere konkret
nok til at vi ikke begir oss ut pa omrader som ikke er relevant med hva vi har som mal a

finne ut av.

Det andre punktet er at problemstillingen skal veere fruktbar. Det betyr at det ma veere
mulig a undersgke den empirisk, og at det ideelle er at den skal tilfare ny kunnskap
(Jacobsen 2005, 82). Sa selv om problemstillingen var i utgangspunktet er svakt formulert
i forhold til at den er relativt apen, sa er den enkel nok og spesifikk nok til at muligheten

for ny kunnskap er sa absolutt er tilstede.

3.2.  Valg av undersgkelsesdesign

Vi har valgt et intensivt design. Ved a velge dette designet kan vi fa et mest mulig

helhetlig beskrivelse av fenomenet vi skal studere.

Det sentrale i et intensivt design er at man ved hjelp av problemstillingen vil ga mer i
dybden hos fa enheter, for a fa fram en sa helhetlig beskrivelse som mulig av et fenomen.
Utgangspunktet vil ofte vaere at vi har lyst til & fa fram alle de individuelle variasjoner og
forskjeller som finnes i forstaelsen av et fenomen, samtidig som vi har lyst til & fa fram
likheter. Det legges vekt pa a fa tak i den enkeltes forstaelse og fortolkning av et fenomen
(Jacobsen 2005, 89). Alternativet hadde veert et ekstensivt design. Det er uaktuelt for oss
fordi et ekstensivt design er motsatt av intensivt design, hvor man undersgker mange
enheter a fa variabler (Jacobsen 2005, 93-94).

Innenfor et intensivt design, finnes det to ulike typer studier vi kan gjennomfgre. Vi velger
studie som heter sma-N-studier. | et sma-N-studie velges det ut et fa og overkommelig
antall enheter, som oftest ikke mer enn 10, som gjar at forskeren kan ga i dybden pa hver
enhet (Jacobsen 2005, 93). Det gjar at vi far fremhevet vart helhetlige fokusomrade som er
motivet for hvorfor sponsorene velger a bidra eller la vaere a bidra, men at vi far frem alle
variabler og verdier fra de ulike stastedene. Det betyr at vi gar i trad med teorien som sier
at vi bar vi bar velge sma-N-studier fordi et slikt studie ofte gar pa tvers av flere caser for a
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skape et bredere perspektiv og hvis vi gnsker en rikere beskrivelse av et spesielt fenomen
(Jacobsen 2005, 93).

3.3 Kvalitativ Metode

Vi har valg kvalitativ metode. Kvalitativ metode er en apen metode, der forskeren forsgker
a legge sa fa faringer som mulig pa den informasjonen som skal samles inn. Farst etter at
informasjonen er samlet inn, blir den strukturert, satt i kategorier og delt opp i variabler
som blir forbundet med hverandre. Pa denne maten far forskeren informasjonen som er

meget relevant for den som blir spurt, snakket med eller observert (Jacobsen 2005, 127).

Kvantitativ metode er motsetningen, hvor vi ma kategorisere fgr vi skal samle inn
informasjonen. Forutsetningen for en kvantitativ tilnserming er at vi har oversiktlige
variabler og verdier som kan tilordnes til et tall. Dette medfgrer at denne tilneermingen
legger sterke faringer pa hvilken informasjon respondenten kan gi fra seg (Jacobsen 2005,
127). Forskjellen mellom de to typene data - tall og ord - er dermed om
informasjonsinnsamlingen er forhandsstrukturert, eller om den er mer apen (Jacobsen
2005, 127). Det er derfor helt naturlig for oss & gjennomfare en kvalitativ undersgkelse,
fordi at vart tema ikke er undersgkt tidligere, og at det er en veldig apen problemstilling,

hvor vi ikke helt vet hva vi kan forvente oss fra respondentene.

Fordelene ved kvalitative tilnaerminger er at de ofte vil ha hgy begrepsgyldighet, altsa at de
far fram den riktige forstéelsen av et fenomen eller en situasjon. Apenheten gjer at dataen
forskeren skaffer er nyanserte, og skaffer en naerhet mellom undersgkeren og den/de som
blir undersgkt. Den kvalitative tilneermingen er ogsa fleksible, ved at vi har en
problemstilling som vi gnsker a fa belyst, men at denne problemstillingen ogsa kan endres

etter hvert som vi far vite mer og prosessen er interaktiv (Jacobsen 2005, 129).

Ulemper ved en kvalitativ tilneerming er at metoden er ressurskrevende, intervjuene tar
ofte lang tid og pa grunn av begrensede ressurser ma man ngye seg med fa respondenter
(Jacobsen 2005, 130). Det betyr at for var del, sa prioriterer vi & fa inn empiriske data fra
mange variabler hos fa enheter enn i forhold fa variabler hos et langt starre antall enheter.
Et annet potensielt problem er om antallet enheter vi intervjuer er stort nok til at det er

representativt for hele den opprinnelige populasjonen. Teorien sier at kvalitative
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tilnerminger som regel vil ha problemer med den eksterne gyldigheten (Jacobsen 2005,
130). Det at dataene blir svaert komplekse kan ogsa gjere at vi som undersgker kan fa
problemer med a forholde oss til dataene, fordi det kan bli s mye at muligheten er til stede
for at vi ikke far med oss alle detaljer og nyanser. Ifglge teorien sa er mennesker leert opp
til & se noe og overse noe annet. Derfor vil faren for at vi ubevisst siler ut informasjon vere
tilstede (Jakobsen 2005, 130).

Undersgkelseseffekten ved kvalitative datainnsamlingsmetoder kan veere problematiske.

| vart tilfelle ma vi se pa settingen vi har satt respondentene i. Vi har tatt i bruk opptak, noe
som betyr at sannsynligheten er tilstede for at respondentene har svart litt annerledes enn
om intervjuet ikke var mulig & gjengi. Teorien sier at hvis vi underveis i et intervju stiller
spgrsmal som intervjuobjektet oppfatter som intimt, sa kan det veere usikkerhet om
intervjuobjektet svarer sant (Jacobsen 2005, 131). Vi ma forholde oss til at narheten
mellom oss som undersgker og intervjuobjektene kan gi svar som ikke er fullstendig

korrekte, da vi ved tidspunktet er fremmede personer for hverandre.

3.4  Detindividuelle, apne intervjuet

Vi har valgt det individuelle, dpne intervjuet. Det har vi valgt, selv om vi var klar over at
det tok lengst tid av de alternativene vi hadde til radighet innenfor kvalitativ metode.
Intervjuets enkle strukturering og apne muligheter gjer at det er det beste alternativet vi har
for & fa inn mest mulig detaljert empirisk data fra utvalget vart. Det er ogsa den mest
vanligste datainnsamlingsmetoden innenfor kvalitativ metode, og egner seg best nar vi
undersgker fa enheter og vi er interessert i hva de enkelte individene svarer (Jacobsen
2005, 141-142).

Vi velger a gjennomfare det som et personlig intervju, ansikt-til-ansikt pa arbeidsplassen
til de vi velger & intervjue. Vi gnsker i stor grad & fa naer kontakt med de vi undersgker. Vi
klargjgr ovenfor respondentene hva hensikten med oppgaven var er, og undersgker med
dem farst, om de tillater at vi bruker bandopptaker. Dette for a sikre oss at vi far med oss
all empirisk data som kommer frem nar respondentene svarer pa vare spgrsmal under selve

intervjuet. Hvordan vi eksakt velger & strukturere intervjuet kommer vi tilbake til senere.
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3.5 Utvalg

Var mulige populasjon er pa 250+ bedrifter som utgjar den totale «sponsorpoolens til
Sarpsborg 08 og Sparta. Siden vi har valgt kvalitativ metode og innhenter ny empirisk data
fra et tema som ikke har blitt undersgkt fer, velger vi a gjare et utvalg. Vi har gjort et
utvalg pa 7 bedrifter fra denne «sponsorpoolen». Bedriftene vi har valgt ut kommer fra
ulike bransjer i naringslivet og er inne med sponsormidler i klubbene i forskjellig grad. Vi
kan si at vi har delt dem inn i undergrupper etter bransjetilhgrighet. Vi har brukt en

kombinasjon av de ulike seleksjonskriteriene for & ta ut vart utvalg.

Teorien nar det gjelder utvalgskriterier sier at det finnes en rekke kriterier for hvordan det
er mulig & velge ut sitt utvalg ved en kvalitativ tilneerming. Vi har valgt en kombinasjon av
de ulike metodene (Jacobsen 2005, 173-175).

Grunnen til at vi har valgt en kombinasjon av metodene er fordi flere av punktene passer
for var del. Vi har veert ute etter bredde og variasjon i forhold til type bransje, og i forhold
til i hvilken grad bedriftene er inne i klubbene. Respondentene har vi derfor valgt ut pa
grunnlag av deres varierte engasjement i klubbene, deres rykte i lokalsamfunnet, og som vi
mener har mennesker som enten sitter inne med mye kunnskap, er gode til & formulere seg

eller er villige til & gi fra seg informasjon (Jacobsen 2005, 174).

Det har ogsa gjort at vi har valgt ut et par bedrifter bevisst, ikke ngdvendigvis fordi de
gjenspeiler hele bredden, men fordi de kan gi oss spesielt interessant informasjon
(Jacobsen 2005, 174). I tillegg er de samme bedriftene ekstreme enheter, da de
respondentene jobber i vidt forskjellig bransjer i forhold til de andre, slik at de kan fungere
som kritiske enheter, hvor de har en totalt annen holdning enn de andre (Jacobsen 2005,
175).

3.6  Validitet og reliabilitet
Undersgkelser skal alltid forsgke & minimere de problemene som kan oppsta i forhold til
gyldighet (validitet) og palitelighet (reliabilitet) (Jacobsen 2005, 213). Med det tror vi man

mener at en alltid skal streve etter a fa undersgkelsen gjennomfart slik at sluttresultatet

alltid skal bli nsermest mulig representativt som en kan fa det.
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David Silverman papeker i boka si «Interpreting Qualitative Data» at:
«the issue of validity is appropriate whatever one’s theoretical orientation or use of

quantitative or qualitative data. » (Silverman 1993, s. 156)

Vi tolker det dit hen at Silverman praver a fortelle at uansett hvilken teori du bygger

oppgaven din pa, og om du enten samler inn kvalitative data eller kvantitative data, sa skal
alltid fokuset vere at sluttproduktet er noe du til slutt kan vise til som gyldige og palitelige
data av temaet som ble undersgkt. Gyldigheten pa dataene kan vi prave a sikre pa to mater,

ved intern- og ekstern gyldighet.

Vi bruker intern gyldighet som i praksis sier at hvis flere personer er enige i om at noe en
riktig beskrivelse, sa er det desto starre sannsynlighet for at dataen er riktig (Jacobsen
2005, 214). Ved a kontrollere undersgkelsen og dens konklusjoner kan vi validere
resultatet. Pa grunn av begrensning i tid, foretar vi en kritisk gjennomgang av resultatene
selv. For var del betyr det at vi ma se pa egen undersgkelse og egne funn, for a finne ut
hvor god gyldigheten av var undersgkelse er.

Jacobsen sier at det er viktig & se litt kritisk pa deres kunnskap og vilje til & gi korrekt
informasjon (Jacobsen 2005, 217). Hvis vi ser pa tidligere generelle empiriske data som
omhandler sponsing, fenomenet vi undersgker, samt bedriftenes tilknytning til klubbene,
sd anser vi sannsynligheten for at kildene vil komme med feil informasjon som lav. Da de
akkurat som klubbene, er opptatte av & skaffe sin bedrift en best mulig samarbeidsavtale,
og i sitt tilfelle for & fa profilert seg selv. Men, vi ma ha i bakhodet at muligheten for at
svarene ikke er 100 prosent reliable er tilstede

Noe annet vi kan se kritisk pa, er at vi har valgt bort de minste sponsorene. Det ble gjort
fordi vi anser de stgrre sponsorene som mer markante og viktigere del av markedet. Det er

ogsa der vi anser at potensialet for utvikling ligger.

Vi bruker ekstern gyldighet som i praksis dreier seg om i hvilken grad funnene vi har gjort
kan generaliseres (Jacobsen 2005, 222). Jacobsen tar tak i at kvalitative metoders aller
fremste styrke er teoretisk generalisering og at ved en slik tilneerming er vanskelig a

generalisere eller overfare fra utvalg til populasjon fordi enhetene som er valgt ut er fa og
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valgt ut for & undersgke et spesielt fenomen. Det betyr at vi i utgangspunktet har som mal &
fa generalisert (overfare) den dataen vi far inn, slik at vi kan produsere en teori basert pa

var empiri.

Nar det gjelder palitelighet (reliabilitet) sa sier Silverman avslutningsvis at:
«In the case of interview and textual studies, I also argued that reliability can be
improved by comparing the analyses of the same data by several researchers. »
(Silverman 1993, s. 165)

Slik vi tolker Silverman, sa mener han at hvis du har flere forskere enn en, som
sammenligner sine data og har veldige like analyser, sa blir paliteligheten til undersgkelsen
starre. Det passer bra for oss som er to stykker. Begge to kan analysere svarene intervjuene
har gitt hver for oss, far vi setter oss sammen, sammenligner tolkningene og deretter lager
sluttproduktet ferdig. Den prosessen vil ogsa gjgre at vi har bedre kvalitetssikring pa
registrering og analysering av data. Pa den maten har vi muligheten til a fa en mer

ngyaktig fremstilling av dataene i analysen.

3.7 Etikk

Ved gjennomfaringer av slike undersgkelser sa er det viktig at valgene man foretar seg
foregar ut i fra en rekke etiske prinsipper. Dette er viktig for at oppgaven skal fa en god
grunnmur a sta pa, og det er viktig for at den undersgkelsen man gjennomfarer skal bli
ansett av andre som et relevant tilskudd til eksisterende data. Dag Ingvar Jacobsen
oppsummerer i sin bok, hvilke grunnleggende krav som er viktige.

«Utgangspunktet for forskningsetikken i Norge i dag er tre grunnleggende krav
knyttet til forholdet mellom forsker og dem det forskes pa: informert samtykke, krav pa

privatliv og krav pa a bli korrekt gjengitt.» (Jacobsen 2005, s.45)

| var undersgkelse har alle fatt full informasjon. | henhold til var undersgkelse ga vi dem
informasjon om at dataene vi skulle samle inn var av arbeidsrelatert karakter. Vi ga
informasjon om at vi anslo at selv at temaene som vi tar opp ikke var av serlig falsom
grad, men at hvis det var noe de ikke ville svare pa, sa sto de fritt til & la vaere a svare. De
har fatt vite at deltagelsen ikke er anonym, grunnet undersgkelsens utforming, og grunnet
byens relativt lille starrelse, samt idrettsklubbenes relativt store plass i neersamfunnet. Vi
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forhgrte oss med alle om vi kunne gjere opptak av intervjuet, at definitivt ikke skulle
publiseres, men vi opplyste respondentene om at vi kunne komme til & bruke sitater fra
deres svar i resultat- og diskusjonsdelen pa oppgaven fordi at de har rett til & bli korrekt
gjengitt i riktig sammenheng og fordi vi ville at den empiriske dataen i resultat- og

diskusjonsdelen blir riktig og palitelig.

Avslutningsvis ble respondentene informert om at deltagelse er fullstendig valgfritt.
Det var ogsa viktig for oss a papeke at undersgkelsen vi gjennomfarer er totalt uavhengig
av vart engasjement som utplasserte studenter i idrettsklubbene, og at de to klubbene

akkurat som alle respondentene kun far tilbud om & se sluttproduktet.

3.8  Utarbeidelse av intervjuguide

Vi matte ta en avgjarelse pa hvor pre-strukturert notatene vare skulle vare. Pre-
strukturering innebeerer at vi pa forhand bestemmer oss for elementer som vi skal
konsentrere oss spesielt om, for eksempel ulike tema i et intervju (Jacobsen, 144). Pre-
strukturering betyr ikke ngdvendigvis at datainnsamlingen lukkes, mer at enkelte aspekter
ved intervjuet blir satt i fokus. Det er fremdeles mulig & opprettholde en stor grad av
apenhet (Jacobsen, 145).

For & pre-strukturere notatene vare utarbeidet vi en intervjuguide. Det vil si en oversikt
over hvilke temaer vi skal innom i lgpet av intervjuet. En intervjuguide kan variere fra det

sveert lite strukturerte til det sterkt strukturerte (Jacobsen, 145).

Vi valgte en "middels struktureringsgrad". Dette er en intervjuguide som apner for at
respondentene selv kan ta opp tema. Men hvis et av de nevnte temaene ikke bergres, skal
intervjuer sgrge for at dette blir tatt opp (Jacobsen, 146). Vi fglte dette passet o0ss, siden vi
forholder oss til eksisterende teori innen motiv for naringslivet til 8 samarbeide med
toppidretten. Vare spegrsmal var apne rundt hvorfor de statter Sarpshorg 08 og Sparta, men
vi hadde noen forventninger til hvilke svar vi ville fa. Hvis ikke temaene ble bergrt, sa tok

vi opp disse selv.

Vi hadde ikke lagt noen stor faring i forhold til tidsbruk pa intervjuene. Vi visste at det
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kunne variere litt fordi respondentene kunne utdype litt forskjellig i forhold til hvilke
temaer de selv synes var viktige. Vi skulle prgve a holde intervjuene under 60 minutter,

men hovedfokuset var pa innholdet og ikke tidsbruken.

4.0 Presentasjon av respondenter

Vi har som tidligere nevnt valgt ut 7 bedrifter fra de 250+ bedriftene som er i de to ulike
«sponsorpoolenex til Sarpsborg 08 og Sparta Warriors. | den forbindelse intervjuet vi
personer som alle er ansatt i diverse lederstillinger i de forskjellige bedriftene, men som
alle har tilknytning til markedssida i sin bedrift.

Amfi Borg, v/ Jargen Nas, senterleder

Borregaard AS, v/ Dag Arthur Aasbg, direktar for organisasjon & samfunnskontakt
Infotjenester AS, v/ Gard Rgnning, markedsdirektar

Nordtug Bil AS, v/ Ole Petter Nordtug, daglig leder

Showfabrikken Media AS, v/ Bjgrn @. Bya, daglig leder

Sparebankl @stfold Akershus, v/ Ina Tiller, lokalbanksjef

Quality Hotel & Resort Sarpsborg, v/ Marit Bjgrnland, daglig leder

Respondentene ble valgt ut pa bakgrunn av at vi gnsket variasjon i bransjetilhgrigheten pa

de dataene vi skulle samle inn i var undersgkelse.

5.0 Innholdsanalyse

Vivil i var undersgkelse fremstille resultatet og diskusjonen senere i kategorier. Av
den grunn var det viktig for oss a ngye fa transkribert og asynkronisert ned det som
ble sagt under intervjuene til rddata (Jacobsen 2005, 189). Den fordelen det gir oss, er
at ved a bruke bandopptaker og renskrive det etterpa, sa vil det gi oss enklere
arbeidsvilkar ved selve innholdsanalysen. Vi har gjennom prosessen veert ngdt til
sile ut enkelte radata som vi ikke sa som viktig nok, for a gi oss en bedre oversikt over

de radata vi sa pa som det mest relevante i forskjellig grad.
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Nar transkriberingen var ferdig ville vi ut i fra var problemstilling og utarbeidet
intervjuguide kategorisere svarene noksa enkelt og generelt i resultatet. Hvor
hovedpoengene vare blir a legge frem motivene bedriftene har for sponsing. Hvilken
holdning de har til verdibasert sponsing. En oversikt over meningene de har nar det
gjelder sponsorat-tilbudet og B2B-nettverket. Og eventuelle andre meninger vi fgler

er relevante at vi tar med for hver enkelt respondent.

Vivil sa i diskusjonsdelen legge frem kategoriseringene mer spesifikt etter de
grunnleggende kravene Dag Ingvar Jacobsen setter for kategorisering:
«Kategoriene skal veere fundert i data. De skal springe ut fra de dokumentene,

observasjonene og intervjuene vi har tilgjengelig.» (Jacobsen 2005, s. 193)

[ diskusjonsdelen vil vi sette det mer opp i kategorier hvor spesifikke temaer belyses

med svar fra respondentene innenfor hver kategori.

6.0 Resultat

Vi vil her liste opp resultatet fra hvert enkelt intervju med de forskjellige respondentene.
Vi har her kategorisert det ganske enkelt, fordi vi vil i hovedsak fa frem enkelte punkter,
som vi igjen kan ta tak i diskusjonsbiten, hvor vi ogsa gar naermere inn pa innholdet i

resultatet.
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6.1.

Amfi Borg

AMFI BORG
v/ Jorgen Naes, senterleder

Virksomhet:
Kjopesenter
Sponsorengasjement:
Gullsponsor, Sarpsborg 08
Sglvpartner, Sparta Warriors

Motiver

- ~

& "

ey

Historisk:

- For s3 vidt en lang historie det
egentlig. Det er ikke sann at vi har
vartinne i idrettsklubber med
sponsorater bare de siste 3ra. Det har
vart mange 3r med pa det. Det
handler noe om 3 gi noe tilbake til
lokalmiljg/lokalsamfunnet.

Ta en lokal posisjon:

- Prim=rt =2 gar det etter, som en
kjspesenteraktgr s3 handler det om 3 ta
en lokal posisjon i byen. Delta pé en del
av det som skjer, det som folk bryr seg
om. Idrett er jo p3 en mate noe av det
som engasjerer, og som i langutstrekning
kan knyttes til godt omdgmme.

Kommersiell verdi:

- Det handler om at det vi er &
bevisstgjore ovenfor forbrukeren om
vért kigpesenter er i dtop of mind» nar
de skal ut 2 velge shoppingsenter. Vi er
jo Ikke inne for moro skyld, vi haper jo at
det vi gjgr sammen har en kommersiell
verdi. 53, det er liksom
hovedbakgrunnen for det.

Holdning til verdibasert sponsing?

- Méten kigpesentre er bygget opp ps, maten vi far vare
markedsmidler p3 er jo gjennom vare leietakere
{gkonomisk inntjening). Det er jo de vi er satt til 2 forvaite
videre. Og jeg tror ikke leietakerne hadde skseptert rene
donasjoner, uten at vi faktisk forventer 3 f3 noe tilbake. |
@kt verdi. Derfor ma vi hgre pa dem, og i de fleste tilfeller
er dat noe de ikke er interessert i. Vi ma drifte

Nettverksrelasjonene:

-1 og med at vi driver et kigpesenter, s3 er det
klart at det blir vanskelig ut mot bilforretninger
og eiendomsmeglere og slikt. Vi ser kanskje mer
mot forbrukeren som det viktigste. At
forbrukeren opplever det vi gjgr som positivt. At
nettverket fortrinnsvis handler hos oss litt
oftere. Har fokus mot kundene. De andre er ikke

Fordelene av et fruktbart samarbeid:

- Det kommersielle. Vi er inne, og at det er noe
- som oppfattes som positivt hos sluttkunden. Og
det 3 knytte seg til noe som er bra

| omdgmmemessig. Bred appell i kundegruppa

kommersielt. ivar malerucoe.
% il
/ .
Sponsoratet: Andre
- Var tilnzrming vil jo vaere at hvis vi ser momenter
at vi fir gkt verdi pa de sponsoratene vi
har, 53 er ogsa vi villige til 3 legge inn litt -~ —a
mer penger. For da kan vi faktisk
dokumentere det for de som er pa huset. \ 5
| var.
v
Forbedri ialet ved B2B-1 rh

- Dama jo de to klubbene g3 sammen 3 lage
markedspakker som er attraktive. Fordi,
utfordringen for begge disse klubbene er jo at
de stort sett henvender sag til de samme

sponsorene. Veldig mange er som oss, delt inne.
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6.2. Borregaard AS

BORREGAARD AS
v/ Dag Arthur Aasbg, direkter for organisasjon og samfunnskontakt

Virksomhet:
Industrikonsern (bioraffineri)
Sponsorengasjement:
Generalsponsor, Sarpsborg 08
Gullpartner, Sparta Warriors

Motiver
@ke byens attraktivitet, og tenke rekruttering: Intern bruk: I med bredt nedslagsf
- Sponsorstrategien var har to sgyler. Den ene - Det aller st@rste for oss er - Vi er ogs3 opptatt av at det er
er pé 3 gke attraktiviteten til Sarpsborg- at ansatte far tilgang p3 idrettsgrener som har et forholdsvis bredt
regionen. Det er viktig nar vi skal rekruttere billetter. Vi har tatt ut mange nedslagsfelt, og i denne settingen passer
folk inn til regionen, og det er viktig for & billetter til ansatte, fordi det bade fotballen og hockeyen. Vi skal vara
beholde folk og gjgre slik at de trives her. Og er mange som er interessart. tydelig pa at vare penger folger
selv om de er oppvokst her, s3 er folk opptatt Og vi har et system som gjor samarbeidstiltak, og det er ogs3 med p3 3 gi
av at byen og regionen skal vare interessant. at det roterer litt rundt, og et bredt nedslagsfelt. Skulle vi tatt
Den andre hovedpilaren er & skape interesse det er jo ogs3 en "kollega- enkeltklubber, mitte vi nesten stgttet alle.
for fagomrader som er viktige for Borregaard, happening® hvor folk gar Fotballen engasjerer mange, og er med pi 3
og da snakker vi s=rlig om realfag. 53 nirvi sammen pa en kamp. Der skzpe en slags identitet til byen. Nar det
snakker om Sparta og Sarpsborg 08 53 er det p3 har vi noks3 mange i gjelder Sparta, 53 er for 53 vidt begrunnelsen
det fgrste omridet, som gar pa 3 ke fotbzllen, og en del farre i den samme. @stfold og Sarpsborg har noks3
attraktiviteten. hockeyen. stor hockeyinteresse.
Nettverksrelasjonene:
- Begge klubbene legger veke pa det, og de har gjort en
Sponsoratet: del p3 omradet. Men vi er en s3pass internasjonal
- Jeg tror nok mange bedrifter kunne Iagt mye mer i virksomhet, =3 har vi ikke noen szrlige potensielle
sponsorsamarbeid, enn hva de greier n&. Det er noks3 kunder i Sarpsborg.
ressurskrevende, fordi det er nesten s& man ma legge like mye
penger i det 3 folge opp en avtale som det er i selve avtalen.
- Jeg syns begge klubbene har vart flinke til 3 utvide tilbudet \ F3 folk pi kampene:
sitt. Det er en profesjon det her ogsé. Et fag. Fra begge sider. - Det er noe jeg har stressa veldig med til
Bide fra kiubbene, men ogs3 fra de som sponser de. Og det 3 mark 12 i kiubb ‘De e
utnytte slik sponsorsamarbeid. Vi begrunner ikke dette uti fra Andre momenter ——— | veldig mye mot sponsorene °5. a skaffe
samfunnsansvar osv. Vi praver 3 begrunne dette ut i fra sponsorinntekter. Det er forstaelig det,
kommersielle forhold. Vi er et bgrsnotert selskap som mé men det er enormt viktig at stadion fY"eS_
forsvare bruken av midlene vire, oz det at vi skal f4 nos tilbake. med folk. Hvis det ikke er mye folk der, sa
sier folk i byen at det ikke er viktig.
Publikumstilslutningen er sipass nidelgs

Bedriftsprofilering:

- Vi er en generalsponsor i fotballen, og har
stitt ved det i veldig mange 3r. Vi har en tung
eksponering pa stadion, 53 det er ingen tvil om
2t vi er med og stgtter. Det f3r vi mye god
tilbakemelding p3, og det gir en stoithet og
anerkiennelse.

her. Der tror jeg begge kiubbene har et
greit utgangspunkt, men har potensizl for
forbedring.

Verdibasert sponsing:

- Generelt sett syns jeg man m3 begrunne det i forhold til
bedriftens mal og aktivitet. Er kanskje litt forskjell om man driver
et privateid selskap, eller om man driver et bgrsnotert selskap.
Nir noen kommer til bedriften og appellerer til vart
samfunnsansvar sa syns jeg det er et veikt utgangspunkt. Vi har et
samfunnsansvar pa 3 drive bedriften pa en skikkelig og ordentlig
mate, og forvalte eiemes penger p3 en god méte. Jeg sier ikke at
det 3 kun gi midler pga samfunnsansvar er feil, men vi vil tilstrebe
vinn-vinn.

Forbedrii ial i bruken av

- Jeg tror ikke vi er superprofesjonell i bruken av spensing som
virkemiddel, og bruken av B2B. Jeg tror klubbene kunne hjulpst
bedriftene mer i 2 finne ut av hva de far ut av det. Jeg har vart pa noen
arrangementer hos bedrifter hvor de har belyst hvilke
forbedringspotensialer som finnes og det har enkelte ganger vart en
@yedpner. Hvordan de kan vise hvordan bedriften kan bruke litt mer tid
og penger pa det utenom sponsingen, for 2 £ mye mer ut av det.
Eventuelt kunne klubben szmarbeidet om det for 2 vise bedrifter
mulighetene de har. Enten viz egne ressurser eller om de henter inn
ressurser for 3 vise det. At de kan vise bedrifter nye vinn-vinn konsepter.
Da kan du £ mye mer ut av samarbeidet. Men det der, det er et fag
alts. Skal de komme videre m3 de vaere mer profesjonelle selvi & finne
tilbud osv., men ogs3 at de har kompetznse i bedriften til & vise nye
metoder og nye konsepter.
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6.3.

Infotjenester AS

INFOTJENESTER AS
v/ Gard Rgnning, markedsdirektor

Virksomhet:
Eksternleverandgr av faglig og juridisk kompetanse
Sponsorengasjement:
Platinasponsor, Sarpsborg 08

Motiver

Synlighet:

<

og

Sarpsborg 08 biir en reklamebzrer p3
lik linje med avisannonser. Alts3, du far
eksponert logoen din i mediz pa en god
mate. Det er en del logoeksponeringer i
Ipet 2v en kamp, og det er ogs3 en del
eksponeringsfiater. Flere enn det var
fgr. Vi har en ambisjon om 3 bli bedre
kjent nasjonalt, og der er Sarpsborg 08
en mulighet.

Det er en type hospitality. Du inviterer
kunden hit og bruker tid p3 kunden med
en aktivitet som de forhdpentligvis syns
er all richt.

Intern bruk:
- Vi kigper en del sesongbilletter,
som vi vet at de ansatte setter

iy
pris pa.

Logoeksponering:

- Det handler nok noe om at verden har
blitt annerledes. Vi er nok ikke like
imponert over maten NFF har hindtert
medieavtalen. Mange av kampene gir pa
betalingskanaler, og da har mulighetene
for logoeksponering blitt mindre.

\\ =

Andre momenter

Verdibasert sponsing:

- 1de zller fleste situasjonene hvor vi velger 3 bidra
med penger, s3 har vi et kommersielt mal. Men det

er vanskelig 3 regne det hjem.

Gatt ned i engasjement:

- Foran 2rets sesong har vi valgt 3 g2 ned fra
generzlsponsor til platinasponsor. Begrunnelsen var at vi
verken fikk den logoeksponeringen som vi forventet, og
2t vi ikke klarte 2 utnytte sponsoratet godt nok, i forhold

til kundepleie.

Hvorfor ikke Sparta?

- Nar Sarpsborg 08 rykket opp til Tippeligaen valgte vi 3 g2 inn som
generzlsponsor. Det betydde jo at vi matte bruke ekstremt mye
penger, og da vi begynte 2 telle opp s3 hadde vi ikke s3 mye igjen.
Dette var pa samme tidspunkt hvor det begynte 2 g3 litt pa tverke i
Sparta. Det var mye tull, og for oss som er opptatt av 3 selge juridisk

radgivning, s passet det veldig darlig.

=

Hjerte for byen:
Vi Karer ikke 3 regne hjem engasjementst i Sarpsborg 08 i rene
kroner. Det gir hvert fall i minus for oss, og da er det pd

\ for sosialt t. Det § sgrge for 3 engasjere
seg og gjere Sarpsborg mer kjent. Baksiden av dette har to
positive effekter: Det ene er 3 2 tzk i ansatte, og det gjgr du
blznt annet ved 3 gjgre Sarpsborg til en attraktiv by 3 bo og
jobbe i. Det tror jeg Sarpsborg 08 kan vare en bidragsyter til,
og det tror jeg ogs Sparta Warriors er. Det andre er nar du
bidrar positivt, s3 fir du ogs3 et godt omdgmme inn i kall det
“politikerkretser”. Vi har relativt sett litt lettere for 3 g3 til
rédmenn og beslutningstakera i Sarpsborg Kommune og f2 til
mgter, alts3 vi er pa talefot da, s lenge vi bruker s3 mys
penger pa & byzge Sarpsborg som varemerke. Men da ma jeg
ogs3 kjappe meg 2 si at den viktigste Arsaken er at vi har 120
ansatte her, og vi skatter til Sarpsborg. Og vieren
kompetansebedrift, noe som @stfold har veldig behov for.

Omdgmmet til Sarpsborg 08:

- Det viktigste er omdgmmet til Sarpsborg
08. Fordi det passer veldig godt med
omdgmmet vart. Sarpsborg 08 har sagt
“t=ring etter nazring”, de har hatt orden i
sysakene, og det har ikke vart noe tull med
gkonomien s3 lenge vi har vart med som
generzlsponsor. De har gjort en veldig god
jobb.

Nettverksrelasjonene:
- Nér Sarpsborg 08 lager sponsortreff s3 er
det veldig mange sma bedrifter, og da har
vi vanskelighetar med 3 bli kvitt
produktene vire. Kanskje burde

ppseri gatt \ og tatt med
seg de to-tre storste samarbeidspartnerne
sine og lagd et slags "overbygningsforum”.

Det har vi savna.

Hensiktsmessig 3 samarbeid med begge klubbene?

- Spgrsmalet er jo om 1+1 blir mer enn 27 Hvis vi skal se p2

I ing for eksempel; da hadde vi ikke hatt rad til 3 vaere
pa draktene til Sarpsborg 08. Hvis vi da for eksempel skal vaere pa
strompene til Sarpsborg 08, og en 2v 10 sponsorer pa drakta til
Spartz Warriors, og i sum vil nok logoeksponeringsflata pa TV
spesielt gatt litt ned. S2 for oss med en nasjonal
svnlighetsambision s er det nok vanskelie 3 kombinere.
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6.4.

Nordtug Bil AS

NORDTUG BIL AS
v/ Ole Petter Nordtug, daglig leder

Virksomhet:
Bilforhandler

Sponsorengasjement:
Bronsesponsor, Sarpsborg 08
Hovedpartner, Sparta Warriors

Motiver

\‘

Resultatorientert:

- For mitt vedkommende er det veldig
enkelt. Det er resultatorientert. De ma
vise til resuitatene. Det er mange
mater 3 gjore ting p3, men hvis
resultatene uteblir, 53 er det ikke

Profilering:

- Det er folka vi gnsker 2 synes mot. Vi
gnsker 3 synes der hvor det skjer det
noe. Og det gjor det jo pa begze dem
arenaene. Jo dirligere resultater, mindre
folk, mindre interessant er det 3 vaere

Gi noe tilbake til neromradene:

- Vi har sponsa dem i mange 3r. Vi har jo
hockeyspiller som jobber her. Interessen
for fotballen har blitt stgrre. Vi jo vart
med p3 suksessen til begge lagene i
forbindelse med opprykk og Tippeligaen.

interessant for oss 3 vare med. Det er med 2 sponse. Dem gjor det jo veldig bra, og det er
absolutt det viktigste. For resuftater, morsomt & vare med pa dem
det skaper at folk kommer. oppturene.
Holdning til verdibasert sponsing? Nettverksrelasjonene:
- Holdningen ma vasre da at det er vanskelig & - For vért vedkommende er det at man mé prave 3
male. Hva man far igjen og ikke fir igjen. Det 4 dem som er med rundt til 3 bruke hverandre. Det
er jo klart 2t ved 3 synes p2 dem arenzene s2 oy | synes jeg er viktig, og der vet jeg at det jobbes med i
kan det vare andre som tenker pa oss og "\ st begge klubbene. $3 dem ser jo det selv. For var del
kommer til oss for 3 kjgpe vare produkter. e har det vel ikk gitt noe s3nn spesielt. Men, s3 har
Dem helt nzre klubben har mulighet til 3 Andre ikke vi vaert flinke til 3 delta p3 de motene og
bruke dem som er med 3 sponse klubbene. momenter arrangementene som har vaert heller. Det mé viis3
Men som jeg sa i stad, s3 synes jeg det er fall skylde oss littegranne selv litt p.
viktig at dem ser selv ogsa at man m3 bruke /
dem partnerne man har.
¥ \
Savner dere noe? I Utenomsportslige B2B-events:
- At dem burde synes mer kanskje. At dem tok en tur innom. l - Vi er ganske forngyd. Det kunne muligens vaert
Tok en kaffe. Det ha litt mer tilhgrighet til det man sponser. noen flere. Men, du vet det 3 arrangere noe i dag er
Dem er veldig lite ute hos oss synes jeg. Det er klart, vier problemer. Folk har mye 2 ordne med. Mange
ikke den sterste sponsoren i Sarpsborg 08. Vier ' ‘l ganger sa arrangerer dem ting som nesten ikke blir
abransjesponsor® eller noe sint. Men i Sparta 3 er vi jo l oppslutning pa. Det er ikke lett 2 vaere kiubbene
hoved, og synes vel kanskje at de burde synes mer. heller. Folk er veldig opptatt, jobber mye og dem
Hockeyen m3 vaere flinkere til 2 pleie dem kundene | timene som er igjen vil dem gjerne tilbringe med
(sponsorene) dem har. Det legger jeg ordrett i det. Pleie familien. A reise avgarde med s3 mye greier er jeg
dem. For var det enkelt. Dz sendte man bare ut giro og folk | ikke sikker pa at de far til helt.
betalte. Men dem m3 bl flinkere. Bruke spillerne litte ‘
granne ogsi. 08 var veldig hyggelige her i fjor, tok med seg v

kapteinen rundt og hilste pa. Der har hockeyen noe 2 l=re.

Justerte pakker kan gi muligheter for mer bidrag?

- Ja, det tror jeg nok. Selv dem vil jo merke n3 at det er
konkurranse. Jeg ser vi har vaert med 2 sponsz andre lag
lenger nede i divisjonene. Og det er klart at der er det
andre priser. Jeg tror kiubbene na ma se hva de kan tilby
tilbake, og kanskje tilby noe mer. For den samme
summen. Som kanskje ikke koster dem all verden. Dem

ma vasre mer kreative tenker jeg for 23 inn mer penger.
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6.5.

Showfabrikken Media AS

SHOWFABRIKKEN MEDIA AS
v/ Bjern @yvind Bya, daglig leder

Virksomhet:

Lyd- og bildeprodusent
Sponsorengasjement:
Bronsesponsor, Sarpsborg 08
Gullpartner, Sparta Warriors

el

Motiver

v \

Samfunnsansvar:

- Vi f3r vist fram
samfunnsansvar, gjennom
eksponering pa arenaen.

Hjerte for idrett:

- Trenger  ha hjerte for det, slik jeg opplever det.
Jeg har vart i 10 3r som sponsor i Fredrikstad og
Sarpsborg. Det er nok forskjellig fra hva man

Gjere litt butikk ut av det:

- Skal man gjore litt butikk ut av det,
53 ma man vaere litt "p3". Ofte er
dagene fulle og vi har mye 3 gjore.

- Kunne vaert flinkere til 3 hatt
et fora hvor man presenterer
sin bedrift. Blir litt kleint & sitte
der, ogsa skal alle selge noe,
ogs# er det mange som ikke

skal ha nne

Andre

¢ momenter >

Summen av alt dette gjgr at driver med, men hvis zlle setter opp et kynisk Det viktigste for oss er at klubbene
man blir det. reznestykke, s3 tror jeg mange hadde falti fra. framsnakker oss.
Nettverksrelasjonene: Best assosiasjon:

- Det er Sparta vi har fitt mest igjen
for 3 vaere med pa.
Markedsavdelingen er flinke il 3
snakke oss fram, ogs3 har de
mediekuben da. Den gjar at vi kan
framstille vire produkter.

Verdibasert sponsing:

- Hjerte og samfunnsansvar er i hovedsete. Og
opplevelser fordi man er interessert i det selv. Det
er pga mitt personlige stasted. Skulle jeg bare tenkt
kynisk butikk, s3 ville jeg zldri ha gjort det.
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6.6.

Sparebankl @stfold - Akershus

SPAREBANK 1 @STFOLD - AKERSHUS
v/ Ina Tiller, lokalbanksjef

Virksomhet:
Lokalbank
Sponsorengasjement:
Selvsponsor, Sarpsborg 08

Generalpartner, Sparta Warriors

/

Motiver

.

Gi noe tilbake til lokalsamfunnet:
- Vi er en lokalbank, og en del av filosofien vir er
gi noe tilbake til lokalsamfunnet.

Nettverksrelasjonene:

- Det at vi kommer inn i et nettverk er viktig for oss. Det er en arena hvor vi kan vise

oss. Selv om vi ser at det ikke har gitt like mye som vi hipet p3.

Sponsoratene:

- Vi har trappet ned ganske mye pa vart
engasjement i Sarpsborg 08. Det vi s2 pé pakkene
var zt vi klarte ikke 2 £2 noe mer igjen enn det de
mindre fikk. Ved 3 trappe ned s3 kan vi bruke mer
penger pa aktiviteter som vi gigr. Vi faler at vi far
like mye igjen na i Sarpsborg 08 ogs3, selv om vi har
trappet ned.

Nasjonal eksponering:

- Vi har diskutert dette litt med Sarpsborg 08, i
forhold til det 2 vaere p3 drakta, TV-sone osv. Det er
ikke viktig for oss. Vi er en lokal bank. Hvis vi syns i
Oslo, s3 gir ikke det oss en kunde. S2 det er en del i
de store pakkene som ikke betyr s3 mye for oss.

Forbedringsp ialet til b2b gy
- Det at man bruker nettverket. Vi er fir darlige til
3 forplikte oss. Er det partnere som du vet er en
del av nettverket s3 bor det vare en selvglge at vi
g2r til de for vi gar til andre. Ikke det at vi m3 bruke
de, men om de har et tilbud som er like godt, s3
bor vi bruke de. Det er vi for darlige til. Vi har ikke
fatt noe mer kjennskap eller fitt noen flere kunder
fordi vi er en del av nettverket. Ledelsen i
Klubbene har ikke vaert s3 flinke til & g3 foran som

Andre et eksempel.
momenter
/ Utnyttelse av sponsoratene?
- Ballen blir Iagt veldig opp til oss. Poenget er at vi
har ikke ressurser til det. Vi gnsker at de kommer
med forslag og legger til rette for oss.
Verdibasert sponsing:

- Vi gjgr det i form av gaver. Det gjgr vi mye. Vi har en annen innfallsvinkel. Stgtte det
som gagner flest mulig. N3r vi inngar sponsoravtaler s2 vil vi gjerne ha noe tilbake for
det.
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6.7. Quality Hotel & Resort Sarpsborg

QUALITY HOTEL & RESORT SARPSBORG
v/ Marit Bjgrnland, daglig leder

Virksomhet:
Hotellkjede
Sponsorengasjement:

Platinasponsor, Sarpsborg 08
Hovedpartner, Sparta Warriors

— |

Motiver

TSy

Profilering:

- Vi har tatt en beslutning om 3 stotte
toppidretten, isteden for
breddeidretten. Grunnen til det er at vi
far mye mer profilering i mediz og
riksdekkende presse. Det er ogsa fordi
disse toppklubbene er utrolig viktig for
2 profilere byen, og det trenger vi som
hotell for 3 f mer omsetning.

Omdgmmebygging i en liten by:

- Hovedarsaken er nok
omdgmmebygging i en liten by. Hockey
er jo stgrst i Sarpsborg. Fotballen er jo
stgrre pa landsbasis, men begge

klubbene er likestilt i Sarpsborg syns jeg.

Nordic Choice-konsernet er opptatt av
omdgmmebygging, of vi skal jobbe
lokalt. Vi har markedsbudsjettet her.

Stolthet blant ansatte:

- Skaper en veldig stolthet blant anzatte.
Det gjelder bide hockeyen og fotballen.
| den sponsoravtalen véres har vi
fribilletter og det er nos av det viktigste
vi kan ha. Hadde ikke 3rskortene blitt
brukt, s3 hadde vi nok vurdert
sponsorengasjementet vares. Da hadde
vi kanskje ikke vaert 53 stort inne.

Holdning til verdibasert sponsing?

- Da gar det jo pa det med samfunnsansvar.
Det gar til spillerne og klubben, som gjgr mye
bra ungdomsarbeid. Det er jo ogs3 en mite 3
se pa. Man gir jo mye til veldedige

Nettverksrelasjonene:

- Det kunne vaert litt mer forpliktelser.
Slik 2t vi ma bruke hverandre, i
sponsorpoolen. F3 oss enda tettere p2
hverandre. Det hadde vaert spennende

organisasjoner ogs3. Det erojo ikke synlig. Det '\ /V om klubbene hadde gjort en
er stofthet for de ansatte, 53 det er jo verdier undersgkelse i Sarpsborg om bedriftene
igjen da. |dretten er jo en bra greie, det er jo Andre tenker pa at de er med som
sunt. Men vi er en 100% kommersiell bedrift, momenter samarbeidspartner?
53 vi m3 tenke litt pa det ogsa.
Sponsoratet: / Viktigheten av at klubbene drifter godt:
- Det gar mye pa oss selv. Du kan betale inn - Det er en god gkonomistyring. Begge
en sum, og vaere helt passiv. klubbene er flinke, og det betyr mye. Du
feler at pengene dine ikke bare gr til 3
dekke gammel gjeld.
Eksponeringstall:

- Vi fikk hgre fra Sarpsborg 08 at TNS
Gallup hadde bevis pa hvor ofte logoen
vér hadde blitt vist p3 TV. Sant er viktig
2 synliggjore. Det hadde vaert fint om
Sparta kunne vist ogs3.




7.0 Diskusjon

7.1 Retten til & assosiere

Realiteten i et sponsorsamarbeid er, som nevnt i teorikapittelet, at en sponsor har kjgpt
retten til & assosiere seg med sponsorobjektet, som i dette tilfellet er Sarpsborg 08 og
Sparta Warriors. Dette innebzrer at sponsoren prgver a skape en sammenheng mellom
sponsorobjektets eiendom og selskapet eller merkevaren (Funk et al. 2009, 250).
Forholdene ligger godt til rette i Sarpsborg, da naringslivsakterene er fulle av godord om
klubbenes ryddighet. Dette har ikke alltid veert tilfelle, og Gard Rgnning henviste til noen
episoder hos Sparta Warriors for noen ar siden som de oppfattet som negative, og som pa
det tidspunktet var avgjgrende for at de ikke ville engasjere seg i et sponsorsamarbeid med
klubben, da disse episodene ikke passet godt overens for de som blant annet selger juridisk

radgivning.

De episodene Rgnning henviste til er na historie. Likevel er det viktig & ta med at denne
biten ogsa er viktig for neeringslivsaktarene nar de skal vurdere om de vil assosiere seg
med et sponsorobjekt eller ikke. Utgangspunktet virker & vaere godt, slik situasjonen er i

toppidrettsklubbene na.

7.2 Diskusjon rundt motivene for samarbeid

Vi vil i de kommende liste motiv og diskutere viktigheter og forbedringspotensialer

innenfor hver kategori, som alle har vart diskutert blant flere av naringslivsakterene.

7.2.1 Samfunnsansvar

Innledningsvis i teorikapittelet ble det poengtert at det har veert en merkbar dreining fra et
filantropisk tilbud til en sponsor som forventer gkonomisk avkastning pa investeringen
(Funk et al. 2009, 270). Samtlige respondenter uttaler at de har kommersielle malsetninger
ved sponsorsamarbeidet, men samtidig sa er motivet med at det er a ta et samfunnsansvar,
og det & vise at man har et hjerte for byen, fortsatt sentralt for flere av naringslivsaktgrene.
Vi har sjekket holdningen til "verdibasert sponsing" hos samtlige respondenter. Ingen slar
det direkte i fra seg, og denne tilneermingen blir sammenliknet med donasjoner til

veldedige organisasjoner. Dette begrunnes med at idretten er sunn, og at den har mange
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positive effekter. Det er altsa slik at flere av respondentene anser slik type sponsing til &
falle inn under kategorien "samfunnsansvar". Det er derfor ikke noe som blir blankt
avslatt, men alle respondentene er enige om at man vil prgve a begrunne

sponsorsamarbeidet kommersielt.

Eksempelvis forklarer Ina Tiller at Sparebank1 gir mange gaver, sa de er altsa aktive innen
"verdibasert sponsing”, men hun presiser at nar de inngar sponsoravtaler sa krever de noe
tilbake. Det er ogsa sentralt for bedrifter at sponsoravtalene inneholder vinn-vinn
situasjoner, slik at eierne ser verdien av at bedriftene samarbeider med toppidrettsklubber.

Dette ble nevnt fra flere hold.

Bjarn @yvind Bya forklarer at de gnsker a gjere en butikk ut av samarbeidet, men at de
aldri ville ha samarbeidet, om de kun skulle tenkt kynisk, og ikke hatt interesser for sport
selv. Det eksisterer altsa en holdning om at man bruker samfunnsansvarsargumentet litt for
a dekke opp for det "regnestykket", som flere sier de har vanskeligheter for & regne hjem.
Det kan med andre ord dermed argumenteres for at toppidrettsklubbene har en del
forbedringspotensialer nr det kommer til & skape vinn-vinn situasjoner. A forbedre dette
kan veere avgjerende for & overbevise flere bedriftsledere, og da spesielt de som ikke er sa
personlig interesserte i sport, til & samarbeide med toppidrettsklubbene.

Vi henviser til figur 4 i teorikapittelet, at samfunnsansvaret ofte ligger til grunn for at
bedrifter starter et engasjement, men at sponsorengasjementet bgr tas i et starre steg mot
det & skape "vinn-vinn situasjoner", for at kundene skal kunne respondere og sgrge for at

bedriften kan fa effekter av et sponsorsamarbeid i et lengre perspektiv.

7.2.2 Neeringsutvikling

En annen vinkling av a stette lokalsamfunnet, ble framhevet av Borregaard AS og
Infotjenester AS. Det man henviser til er de positive effektene toppidrettslag har pa
nearingsutviklingen i en by. Med det sies det ikke at gvrige respondenter ikke bryr seg om
neringsutviklingen, men de to nevnte bedriftene, som er de med definitivt flest ansatte
blant vare respondenter, framhever denne faktoren som veldig viktig. Hovedarsaken er at

en attraktiv bostedsplass, vil veere fordelaktig i deres rekrutteringsarbeid.
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Rgnning tror toppidrettsklubbene hjelper til med dette: "Jeg tror bade Sarpsborg 08 og
Sparta Warriors kan vere bidragsytere til a gjgre Sarpsborg til en attraktiv by a bo og
jobbe i." Dag Arthur Aasbg forklarer at den ene av deres to sgyler i sponsorstrategien er a
gke attraktiviteten til Sarpshorg-regionen: "Det er viktig nar vi skal rekruttere folk inn til

regionen, og det er viktig for & beholde folk og gjare slik at de trives her."

Det at det eksisterer toppidrettslag gir positive effekter, og aller viktigst kan det altsa se ut
til & veere for de store bedriftene med mange ansatte, fordi de har en enda starre potensiell
effekt av god neeringsutvikling.

Marit Bjgrnland fremhever ogsa viktigheten for deres hotelldrift at Sarpsborg gjer
framsteg innen neeringsutviklingen: "Disse toppidrettsklubbene er utrolig viktig for a
profilere byen, og det trenger vi som hotell for & fa mer omsetning."

7.2.3 Intern markedsfgring

Dette faller innenfor kategorien "ansattes relasjonsmarkedsfagring”. De ansatte fgler en
stolthet over at de assosieres med toppidrettsklubbene, og at de far tilgang pa sesongkort.
Disse faktorene er blant de viktigste til at Borregaard AS, Infotjenester AS og Quality
Hotel & Resort Sarpsborg er med i samarbeidet med toppidrettsklubben(e).

Flere bedrifter bruker ogsa tilgang pa sesongkort og VIP-fasiliteter til kundepleie. Det vil
si at bedrifter far rettigheter til 4 ta med seg kunder pa et arrangement som de haper faller i
smak. Idrettsarrangementene og de fasilitetene som tilbys er eksempler pa slik kundepleie.
Sparebankl er ogsa opptatt av a gi gaver, og bruk av kampbilletter er eksempler pa slike

gaver, da de har utdelt disse pa ulike aktiviteter, for eksempel via sosiale medier.
7.2.4 Bedriftsprofilering og eksponering

Aashg papeker at den tunge eksponeringen pa Sarpsborg Stadion er sveert sentral i
Borregaards bedriftsprofilering. For Quality Hotel & Resort Sarpshorg sin del sa har
mulighetene for profilering i media veert en del av arsaken til at de engasjerer seg i
toppidretten. De eksponeringsmulighetene man far gjennom toppidrett er altsa meget

viktig.

Et veldig spennende og aktuelt aspekt innen dette motivet er hvor viktigheten av

eksponering ligger. Infotjenester AS forklarer en av deres to hovedgrunner for nedtrapping
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i sponsorengasjement i Sarpsborg 08 (fra generalsponsor til platinasponsor) med et
skuffende resultat innen logoeksponering. De har en ambisjon om & bli bedre kjent
nasjonalt, og derfor er den nasjonale mediedekningen sveert sentral. Rgnning uttrykker en
skuffelse over hvordan NFF har handtert medieavtalen, der mange kamper har havnet pa
betalingskanaler. Som en konsekvens av dette mener han at deres
logoeksponeringsmuligheter har falt, og dette har veert utslagsgivende for at deres

sponsorengasjement hos Sarpsborg 08 har blitt lavere.

En spennende sammenlikning er Sparebankl sine motiver innen logoeksponering. De er en
lokalbank, og har ikke behov for nasjonal eksponering, da dette blir utenfor deres
kundegrupper. Lokalbanksjef Ina Tiller forklarer at de har gatt ned i engasjement i
Sarpsborg 08 fordi de fglte at de ikke tapte noe pa a velge en lavere rangert markedspakke.
De var i sesongen 2013 pa baksiden av spillerdrakta til Sarpsborg 08, noe som ikke har gitt
de stor verdi. Det & vaere eksempelvis pa spillerdrakt eller TV-sone er kostbart fordi det gir
store eksponeringsmuligheter, men for bedrifter som arbeider mot en lokal kundegruppe sa

er ikke dette ngdvendigvis like interessant.

Nordtug Bil AS er ogsa veldig opptatt av & synes der ting skjer lokalt: "Det gjer det jo pa
begge de arenaene." Han fayer ogsa pa hvor viktig det er at deres engasjement skal skape
resultater, og at de blir assosiert med det. Uteblir dette og interessen faller av, sa kan det
veere utslagsgivende for deres engasjement.

Showfabrikken Media AS ser pa viktigheten av mediakuben til Sparta Warriors, slik at de
lettere far vist sine produkter. De er tyngre inne i hockeyen, noe som da kan begrunnes ved
at de lettere far profilert seg gjennom deres tilbud, som gagner bedriften. Sarpsborg 08 har

ikke storskjerm pa stadion og dette begrenser mulighetene til Showfabrikken Media AS.

7.25 Kommersielle mal

Flere av respondentene gnsker & begrunne sponsoravtalene med kommersielle mal, men de
mener at det er vanskelig a sette opp et regnestykke pa det. De mener at man gar i minus
pa denne biten, og at det ikke er "barekraftig" eller "kynisk" rent kommersielt sett a

samarbeide med toppidrettsklubbene.

Farrelly, Quester og Burton papeker at verdien er en immateriell komponent som stammer

fra en rekke kilder, og at det ofte er vanskelig a sette verdien til bestemte deler av
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sponsorforholdet. Spesielt hevder de at vurderingen av verdien er nar den blir realisert. For
eksempel: Nar rettighetene til & navngi en stadion eller det gkonomiske bidraget til a
iscenesette en hendelse bringer umiddelbar verdi til sponsorobjektet, i form av finansiering
som sikrer fremtiden av sportsorganisasjonens planer. Mens for sponsoren vil verdiutfallet
veere forsinket pa grunn av at det tar tid for forbrukerne a gjenkjenne merkevaren og ga il

innkjep av produkter og tjenester hevder Farrelly et al. (Funk et al. 2009, 270).

7.2.6 Nettverksrelasjoner

Det er helt klart delte meninger blant respondentene pa hvordan nettverksrelasjonene
fungerer for deres bedrift. Tre av respondentene (Amfi Borg, Borregaard AS og
Infotjenester AS) mener de har lite & hente pa nettverkene som blir tilbudt, pa grunn av de
ulike bransjene som eksisterer i nettverket. De har ikke sd mange muligheter til a selge
sine produkter og tjenester, fordi det verken eksisterer ettersparsel etter deres produkter og

tjenester eller at de etterspar andres produkter og tjenester.

Borregaard AS og Infotjenester AS har henholdsvis internasjonal og nasjonal interesse.
For a tilfredsstille Infotjenesters interesse gnsker de seg et tettere samarbeid mellom
toppfotballens aktarer, hvor de kunne samlet sine sterste naringslivsaktarer til et nettverk.
Pa denne maten kunne de nadd ut til nasjonale bedrifter pa et stgrre plan enn hva det lokale

nettverket toppidrettsklubbene kan tilby.

Et annet aspekt innen nettverksrelasjonene er hvorvidt toppidrettsklubbene, representert
ved deres ledere, er flinke nok til & stille krav til forpliktelser innen det eksisterende
nettverket. De gvrige respondentene ser potensielle fordeler ved det nettverket som

eksisterer, men tror ikke at alle i nettverket er bevisste pa bruken av hverandre.

7.2.7 Andre diskuterte momenter

Viktigheten av a fylle stadion ble ogsa nevnt. Dette var et tema Dag Arthur Aasbg mente
det er rom for forbedring pa: "Det er noe jeg har stressa veldig med til markedsapparatene i
klubbene. De er veldig mye mot sponsorene og a skaffe sponsorinntekter. Det er forstaelig
det, men det er enormt viktig at stadion fylles med folk. Hvis det ikke er folk der, sa sier
folk i byen at det ikke er viktig. Publikumstilslutningen er sapass nadelas her. Der tror jeg

begge klubbene har et greit utgangspunkt, men har potensial for forbedring."
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Aasbg far stette fra Funk et al. som advarer toppidrettsklubber mot & ha et for stort fokus
pa sponsoravtaler. De mener at det kan veere skadelig av to grunner. Det utelukker i
hvilken grad sportsorganisasjonen kan tenke ut et bredt spekter av markedsfgringsmessige
fordeler som kan bli gitt til sponsor, og at den konsentrerer markedsfaringsprogrammet pa
et mal. De hevder at det & konsentrere seg om et mal (for eksempel: & skaffe sponsorer) er
en potensiell darlig strategi. Viktigheten av a inkludere alle elementene av markedsmiksen
er hovedpoenget (Funk et al. 2009, 335-336), derunder det a fylle stadion, slik Aasbg
etterlyser et starre fokus pa.

7.3 Sponsoratene

Da har vi veert igjennom de mest diskuterte motivene blant respondentene. Avslutningsvis
i diskusjonskapitlet vil vi ta opp et tema, som ikke direkte handler om motiv, men som er
svaert betydningsfullt for naringslivets gnske om a fa noe tilbake i sponsoravtalene sine.

Her skal vi diskutere forbedringspotensialer i sponsoratene.

Farst og fremst kan vi sla fast at det er flere av respondentene som ikke har fatt igjen sa
mye i sponsoratene sine, som man gnsker. To av respondentene (Sparebankl og
Infotjenester AS) har nylig senket sitt sponsorengasjement.

Alle er enige om at det er ressurskrevende a fa tatt ut potensialet i sponsoratene, og det har
veert sterkt gnskelig at toppidrettsklubbene legger mer til rette for at sponsorene kan dra

fordel av sine sponsorater.

Tiller mener de bgr komme med forslag og legge til rette, og far full stette fra Nordtug.
Han mener de ma vaere mer kreative og kanskje ogsa tilby mer for den samme summen.
Rgnning mener ogsa at man aldri kan fa nok av tilbud som gjelder utnyttelse av

sponsoratene.

Aasbg mener begge klubbene har veert flinke til & utvide tilbudet sitt, men at det er
forbedringspotensialer i bruken av sponsing som virkemiddel: "Jeg tror klubbene kunne
hjulpet bedriftene mer i a finne ut av hva de far ut av det. Eventuelt kunne klubben
samarbeidet om det for a vise bedrifter mulighetene de har, enten via ressurser eller om de

henter inn ressurser for & vise det."
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Nas bekrefter at hvis sponsoratene far gkt verdi, sa kan det vere aktuelt a legge inn mer
penger i et sponsorat. Samtidig som to respondenter nylig har trukket seg litt tilbake,

nettopp fordi sponsoratene ikke ga den verdien de hadde hapet pa.

8.0 Konklusjon

Vi gikk lgs pa denne oppgaven i hap om a finne ut hvordan naringslivsaktarene i
Sarpsborg forholder seg til & ha to toppidrettslag (Sarpsborg 08 og Sparta Warriors) i sin
by. Haper var & avdekke om man sa pa klubbene som konkurrerende om det eksisterende

neringslivet, og i hvilken grad den ene klubben eventuelt truet den andre.

Det er vanskelig a sla klart fast om den ene er en klar trussel eller ikke. Det kan veere lett &
tenke at Sarpsborg 08 har klare fordeler som Tippeligaklubb, siden dette er en stgrre og
mer kommersialisert liga enn Get-Ligaen. Vi har et eksempel pa det i Infotjenester AS. De
har en nasjonal interesse, og valgte & styrke sitt samarbeid med Sarpsborg 08 nar de rykket
opp til Tippeligaen. Hapet var gode eksponeringsmuligheter nasjonalt. Mulighetene for
Sarpsborg 08 til a lokke nasjonale sponsorer kan vere starre, men i denne undersgkelsen
har vi sett neermere pa naeringslivsaktgrene lokalt. Infotjenester AS holder til i Sarpsborg,

selv om de gnsker eksponering nasjonalt.

Det a forsta forskjellen i bedriftenes behov for nasjonal og lokal eksponering er saerdeles
viktig, i forstaelsen av den potensielle konkurransen som kan oppsta mellom to
toppidrettsklubber i en by. Med dette mener vi at Sparta Warriors ikke ngdvendigvis ma
sta svakest i markedet, fordi at Sarpshorg 08 deltar i en sterre nasjonal liga. Flere av
respondentene uttrykker fortsatt Sarpsborg som en "hockeyby". Den lokale interessen og
oppslutningen vil fortsatt veere veldig viktig for naringslivsaktarene som vil henvende seg
lokalt.

Dette er det mest sentrale funnet vi har pa konkurransen som potensielt kan oppsta i en by
hvor flere toppidrettsklubber eksisterer. Det viser seg gjennom flere eksempler at begge
klubbene kan veere i stand til a tilby gode vinn-vinn situasjoner, avhengige av hva som
skaper en vinn-vinn situasjon for den enkelte naringslivsaktgren. Det kan vere vinn-vinn
situasjoner, som ikke har noe med nasjonal mediedekning & gjgre, men at det er av en

starre viktighet for den aktuelle bedriften.
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Foruten om en potensiell konkurranse mellom de to toppidrettslagene, har vi studert hva
som generelt sett er veldig viktig og hva som bar forbedres i sponsoratene til de to

toppidrettsklubbene.

Det kommer helt klart fram at nzringslivsaktgrene gnsker a tjene mer kommersielt pa
sponsoravtalene. Vi ser ogsa i Sarpshorg utviklingen fra et filantropisk tilbud til at man vil
ha gkonomisk avkastning pa investeringen. Det & ta samfunnsansvar og bidra med
verdibasert sponsing er ikke helt skrinlagt, men det kommer klart fram at bedriftene i starst

mulig grad vil ha noe tilbake nar de investerer penger i idretten.

Mange sliter enda med 4 se at alt de gir de resultatene man haper, og det er flere som har
gnsket flere vinn-vinn situasjoner. Man har ikke fatt tatt ut den maksimale verdien i et
sponsorat. Her gnsker bedriftene mer tilrettelegging. Dette betyr at de gjerne vil at
toppidrettsklubbene skal legge mer ressurser i oppfalgingen av sponsorene sine, men det
har ogsa blitt bekreftet fra flere hold at dette kan gi gkte inntekter til toppidrettsklubbene.
Det er ogsa tenkelig at en mer individuell tilrettelegging av tilbud gjennom sponsoratene
kan veere verdifull for naringslivsakterene. Det som gir verdi for en bedrift, gir ikke

ngdvendigvis verdi for en annen bedrift.

Vi gnsker & oppsummere forbedringspotensialene i sponsoratene med Funk et. al. som
papeker at den samlede effekten av sponsing er basert pa oppnaelse av sponsors mal.
Oppnaelse av sponsorobjektets mal er delvis oppfylt nar avtalen med sponsoren er signert
(dvs. de mottar midler, varer eller tjenester). (Funk et al. 2009, 270). Det vil ta lengre tid
far sponsoren oppnar sine mal, og det er viktig & vaere med pa a tilrettelegge for at ogsa
sponsoren oppnar sine mal. Hvis ikke vil det veere mindre sannsynlig for at sponsoravtalen

fornyes.

Vi har sett at det er forskjeller at bedrifter som kommer fra forskjellige bransjer har ulike
motiver for & samarbeide, og ogsa ulike interesser i forhold til alle motivene vi har
diskutert. Her mener vi idrettsklubbene bgr ga inn a se pa hvilke tiltak de kan gjare for &
legge mer til rette bade i pakkene de tilbyr og i forhold til ulike arrangementer, bade

sportslig og utenomsportslige.
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Det er vanskelig a si det eksakt, men ut ifra de kildene vi har brukt som respondenter og
den dataen vi samlet inn om temaet far vi begynte undersgkelsen. Sa tilsier teorien var at
vi er nermest mulig et representativt svar pa fenomenet. At vi definitivt bade kan anta og
argumentere for at utvalget vart tilsier at bade populasjonen her i Sarpshorg og i nasjonen
ville fatt samme eller sveert like resultater. Men at det etter all sannsynlighet ma noen
videre undersgkelser til pa andre plasser enn i Sarpsborg, for & kunne generalisere den

empiriske datamengden for & gjere den fullstendig generalisert, gyldig og reliabel.
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11.0 Vedlegg

INTERVJUGUIDE:

Hva er grunnen til at dere samarbeider med Sarpsborg 08/Sparta Warriors?

Hva faler dere at dere oppnar ved a samarbeide/stgtte klubben(e)?

- Hva er dere mest forngyd med av det klubben tilbyr dere som samarbeidspartner?
- Hva mener dere er forbedringspotensialet i det klubbene tilbyr dere som
samarbeidspartner?  Er det noe dere savner?

- Hva tenker dere om verdibasert sponsing?

- Hva faler dere at dere far igjen av a ta del i B2B-nettverket til Sarpshorg 08/Sparta
Warriors?

Vi henviser til metodekapittelet, hvor vi utdyper struktureringsgraden var. Vi har stilt
mange ulike oppfelgingssparsmal underveis, som har vert variert etter hvilken bransje de
tilherer, og bedt respondentene utdype og fortelle mer om de ulike motivene som de har
nevnt selv, og som vi har nevnt i teorikapittelet og som vi fglte var relevant for hver enkelt
respondent.
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