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Viren 2013

”Denne bacheloroppgaven er gjennomfert som en del av
utdannelsen ved Markedsheyskolen. Markedsheyskolen er ikke ansvarlig for

oppgavens metoder, resultater, konklusjoner eller anbefalinger.”



"We are no longer convinced that the international professional
world of cycling can make this a clean and fair sport. We are not
confident that this will change for the better in the foreseeable

future.”
-Bert Bruggink, Rabobank



Forord

Denne oppgaven er den avsluttende oppgaven av bachelorgraden i markedsfering ved
Markedsheyskolen Campus Kristiania, og har blitt utarbeidet i tidsrommet januar 2013 til juni
2013.

Vi vil rette en stor takk til vir veileder Rune Bjerke for gode og oppmuntrende rad underveis.
Videre vil vi rette en stor takk til vare informanter Mads Kaggestad, Jacob Lund i
Sponsorconsult, Anders Solheim i Antidoping Norge, Trond Blindheim ved
Markedsheyskolen, Petra Soder Vegge i Skoda og Roy Hval i Joker, for at de ville meote oss
og dele sin kunnskap med tre uerfarne studenter som oss selv. En stor takk rettes ogsa til
venner og familie for hjelpen med & komme i kontakt med noen av informantene, og ikke

minst for tdlmodigheten de har vist oss i et hektisk halvar.

Det har vaert en krevende prosess med mange frustrerende stunder underveis. Likevel har det
vert utrolig spennende & komme sapass i dybden pé et problem vi opplever som interessant,
og for alle tre gruppemedlemmene har sponsing som arbeidsomrade gitt stor mersmak. Vi

héper oppgaven er like interessant 4 lese som vi har synes den har vert a skrive.

God lesing!

Oslo, 5.juni 2013
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Sammendrag

I denne bacheloroppgaven ensket vi & identifisere hvilke utfordringer sykkelsporten har
opplevd, og hvordan disse utfordringene vil kunne loses ved hjelp av sponsoraktiviteter.
Troverdigheten til sykkelsporten har blitt kraftig svekket etter stadig nye dopingskandaler
som har kommet frem de siste arene. Som folge av dette har flere sponsorer trukket seg ut av
sporten, 1 frykt for & bli assosiert med juks og ulovligheter. Ved hjelp av teori og innhentet
datamateriale har vi kommet med anbefalinger om hvordan sykkelsporten kan styrke sin
troverdighet. Vart teoretiske grunnlag ligger i forskningsartikler om sponsing, og vi utviklet
en sponsorprosess som rammeverk for teoridelen i oppgaven. Modellen fokuserer pa at
sponsing er en sirkuler prosess, og trekker frem de viktigste funnene omkring sponsing
utarbeidet av tidligere forskning. Vi supplerer med begreper og teori innen merkevarebygging

og omdemmebygging for & bygge opp under effekter som kan komme gjennom sponsorater.

Vi har gjennomfort en kvalitativ casestudie, der fokuset 1a pa & fa en helhetlig forstéelse for
tema. Primardataene ble innhentet ved hjelp av dybdeintervjuer med informanter med ulik
bakgrunn, for & oppna den enskede kunnskapen om fenomenet. Dataene ble analysert og
knyttet opp mot den innhentede teorien om sponsing, og ut ifra dette utformet vi véire

anbefalinger.

Viére funn viser at dopingproblematikken er et sammensatt fenomen med dyptliggende
arsaker. Gjennom vér forskning fant vi ut at sykkelsportens troverdighetsproblem ikke
skyldes dopingen isolert, men kan knyttes opp mot de styrende organene i idretten.
Vare anbefalinger er at sykkelsporten ber fokusere pd de felgende punktene:

* Endring i de styrende organene, UCI og IOC, samt lagledelsen i de ulike sykkellagene

* Strengere straffer ved dopingmisbruk

* Flere og strengere dopingkontroller

* Holdningsarbeid rettet mot profesjonelle syklister

* Fokus pd idrettens verdier og dpenhet

* Endre publikums oppfatninger og forventninger til konkurranser

* Holdningsarbeid rettet mot sykkelsporten som helhet

Malet vart med disse anbefalingene er at sykkelsporten i samarbeid med sponsorer kan fa

frem en positiv endring og dermed oke sin troverdighet som idrett og sponsorobjekt.
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1 INTRODUKSJON

Sykkelsporten er inne i en krise nér det gjelder troverdighet, og som en konsekvens av dette
kan idretten ha lidd et stort omdemmetap. Dopingavsleringer der store profiler har blitt
avslert som juksemakere har fort til en debatt om hvordan sykkelsporten kan reise seg igjen.
Stadig flere utevere har blitt involvert i dopingskandaler, og flere av Tour de France sine
sammenlagtvinnere har i senere tid vist seg a ha brukt prestasjonsfremmende preparater eller

vert pd lag med syklister involvert i doping (Andersen 2012).

Sponsing innen idrett har hatt en enorm vekst de siste arene, og sponsorutgiftene globalt
utgjorde mer enn 46 milliarder dollar i 2010 (IEG). Bedrifter anser sponsing som et effektivt
kommunikasjonsverktey for & blant annet opprette og vedlikeholde kontakten med kunder pa
en effektiv mate (Gilaninia, Mousavian og Rezvani 2011). Sykkelsporten som idrett er
avhengig av sponsormidler og sponsorbudsjettene er som regel svart hoye. For eksempel
hadde sponsoravtalen mellom Rabobank og deres aktuelle sykkellag en verdi pa over 15
millioner Euro (Weir 2012). Ved sponsoravtaler i sykkelsporten far sponsoren eksponering i
form av at firmanavnet blir brukt som lagnavn, og at logoen til sponsoren plasseres tydelig pa
drakten til uteverne. Sykkelsporten har mange aktorer og er ogsa en idrett med kommersiell
interesse for publikum, som igjen pévirker TV-kanaler og deres kamp om TV-rettigheter til
store ritt. Sist men ikke minst har sykkelsporten stor innvirkning pé bedriftene som er
involvert i idretten. Nér en idrett som sykkel lider et sa stort omdemmetap, ber det diskuteres
hvorvidt sponsoravtalene har livets rett, eller om bedriftene burde revurdere sin finansielle

stotte.

Styreleder i Sponsor - og Eventforeningen Lasse Gimnes sier at avsleringene i sykkelsporten
er skadelig for mange av de som driver eliteidrett, og at mange bedrifter har opplevd at deres
verdier ikke samsvarer med sponsorobjektets holdninger og verdier. Han forteller videre at de
pa denne méten opplever en form for ydmykelse, noe som kan resultere i at faerre bedrifter
onsker & sponse toppidretten, i frykt for darlig omdemme (Kampanje 2012; Aftenposten
2012). Bedrifter star overfor et vanskelig valg. De kan velge trekke seg fra en idrett med en
merk fortid eller ri stormen av i hdp om at Armstrong sin innremmelse markerer slutten pa en

aera (Weir 2012).



1.1 Formal

Formalet ved denne bacheloroppgaven er & komme med anbefalinger om hvordan
sykkelsporten kan styrke sin troverdighet, og hvordan sponsing kan bidra til dette.
Forskningen tar sikte pé a bidra teoretisk til sponsorlitteraturen, med en oversikt over motiver
for sponsing, malsetninger, krav til sponsorobjekt og effektmalinger. Anbefalingene retter seg
mot sykkelsporten og potensielle sponsorer. Hensikten med anbefalingene er & identifisere
hvor problemene ligger og hvordan sykkelsporten sammen med sponsor kan fa frem positive
endringer og bygge troverdighet. Vi ser et stort potensiale ved sponsing som verktey for &
styrke en idrett i en endringsfase. Sykkelsporten er avhengig av sponsorer, og disse stir i en
maktposisjon der de kan bidra positivt til holdningsdannelsen rundt dopingkulturen. Det har
tilsynelatende blitt gjort lite forskning pa hva sponsorer kan bidra med, annet enn det
okonomiske aspektet av et sponsorat. Den eksisterende forskningen om sponsing omhandler
hovedsakelig bedrifters mélsetninger og effekter av sponsingen. Her ser vi en mulighet til &

kunne bidra med en utvidelse av sponsorlitteraturen.

1.2 Problemstilling og analysespersmaél

Den overordnede problemstillingen for oppgaven er:
“Hvordan kan sykkelsporten styrke sin troverdighet, og pd hvilken mdte kan et sponsorat

bidra til dette?”

For & oppné en god forstaelse for tema og svare fullstendig pa problemstillingen, er dette
analysespersmalene:
1. Hva er bedrifters motiver og malsetninger ved inngéelse av sponsoravtaler innenfor
idrett?
2. Hyvilke krav stilles til sponsorobjekt ved inngaelse av en sponsoravtale?
3. Hvordan smitter sponsorobjektets atferd over pa sponsoren?
4. Hvordan har relasjonen mellom sponsorobjekt og sponsor endret seg etter
dopingavsleringene?
5. Hvor viktig er lojalitet fra begge parter i sponsoravtaler?
6. Hyvilke tiltak ber sykkelsporten iverksette for a styrke troverdigheten til idretten?

7. Er sykkelsporten avhengig av troverdighet for & leve videre?



1.3 Casebeskrivelse

I det folgende kapitlet presenteres casebeskrivelsen som danner grunnlaget for
problemstillingen og den videre forskningen. Forst presenteres sykkelsportens historie og
noen av sykkelsportens storste dopingavsleringer de siste arene, for det redegjores for ulike
sponsorer som har trukket seg ut av sykkelsporten. Videre blir det norske sponsormarkedet

presentert, for vi avslutningsvis beskriver gkonomiske nedgangstider og betydningen av dette.

1.3.1 Sykkelsportens historie

Den profesjonelle sykkelsportens historie er nesten 150 &r gammel, og helt tilbake i 1868 ble
den forste offisielle sykkelkonkurransen arrangert i Paris. Arlig arrangeres det klassiske
fellesstartsritt for de profesjonelle landeveissyklistene, som for eksempel Tour de France og

Giro D’Italia (Store Norske Leksikon).

Dopingmisbruket innen sykkelsporten har veart et kjent fenomen siden oppstarten pd 1800-
tallet. Tidligere var sykkelrittene lengre og mer krevende enn i dag, noe som forte til at
uteverne brukte stimulerende midler som heroin, alkohol og kokain for & holde seg opplagt
(Bucher-Johannessen 2012). Holdningen rundt arrangerene var tidligere ogsa noe diskutabel.
I forkant av Tour de France i 1930 sendte arrangerene ut denne beskjeden til sykkellagene:
”Arrangerene betaler for hotell og maltider — all doping ma uteverne betale selv ”

(Mads Kaggestad, foredrag Kommunikateren 2013).

De forste lovene mot doping innen sykkelsporten kom ikke for i 1960, og sa sent som pa
1990-tallet ble det startet et aktivt internasjonalt antidopingarbeid (Bucher-Johannessen
2012). Dette skjedde som folge av Festina-skandalen, der masseren for profflaget Festina i
1998 ble stoppet ved den fransk-belgiske grensen med store mengder EPO, altsd bloddoping,
testosteron, anabolske steroider og amfetamin (Jyllands-Posten 2008). Antidopingarbeidet
innen sykkelsporten har forbedret seg betraktelig med drene, men likevel er det slik at
holdningene innad i idretten kan vanskeliggjore dette arbeidet. Den tidligere nederlandske
sykkelpresidenten Hein Verbruggen, som for gvrig er @resmedlem i IOC, uttalte pa
nederlandsk TV i mars 2013 at ”Det er ikke rart det blir doping. Publikum vil jo se at

uteverne sykler sa fort” (Mads Kaggestad, foredrag Kommunikateren 2013).
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Dopingproblematikken i sykkelsporten har fort til at flere sponsorer velger & trekke seg ut av

sporten (CNN 2012; 2012). Dersom dette blir en trend, kan det f4 uheldige konsekvenser for

sykkelsporten som helhet. Som det meste av idrett generelt, er sykkelsporten avhengig av

sponsorer og deres ekonomiske stotte, og frafallet av dette kan vere odeleggende for sporten

(Lindstrem 2013).

1.3.2

Sykkelsportens dopingavsleringer

Landeveissykling er en av verdens sterste idretter, og for & hevde seg i toppen er det flere

faktorer som spiller inn. Som nevnt har doping vert en del av idretten siden dens oppstart, og

idretten har vaert rammet av flere store dopingavsleringer. Nedenfor presenteres noen av

avsleringene som har fitt mest mediedekning de siste syv arene:

2006:

2007:

2008:

2009:

2010:

2011:

2012:

Floyd Landis - Phonak.

Testet med for hoye testosteron- og epitestosteronverdier etter en etappe under Tour
de France. Han var sammenlagtvinner av Tour de France det aret (Holli og Enerstvedt
2006).

Alexandre Vinokourov - Astana.

Testet positivt for bloddoping etter en etappe i Tour de France (BBC 2007).

Manuel Beltran - Liquigas.

Testet positivt for EPO etter forste etappe av Tour de France (Hansen Eriksrud 2008)
Lance Armstrong — US Postal.

Har innremmet at han brukte blant annet EPO systematisk gjennom sykkelkarrieren
(Wilson 2013).

Alberto Contador - Astana.

Testet positivt for clenbuterol under Tour de France. Han var ogsa sammenlagtvinner
av rittet (Harbo et al. 2010).

Alexandr Kolobnev - Katusha.

Testet positivt pa det vanndrivende stoffet hydroklortiazid under Tour de France (Hoel
2011).

Frank Schleck - Radioshack-Nissan-Trek.

Testet positivt for det vanndrivende stoffet xipamide under Tour de France (Speck

2012).
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1.3.3 Tilbaketrekning av sponsorer

Flere store sponsorer har valgt & trekke seg ut av sykkelsporten, med ulike begrunnelser for
dette valget. Rabobank, RadioShack Nissan-Treck og FDJ BigMat er noen av sponsorene som

har valgt & avslutte samarbeidet.

Rabobank

Den nederlandske banken Rabobank annonserte i oktober 2012 at de fra og med 31. desember
vil avslutte sponsing av profesjonelle sykkellag. Rabobank gjorde det klart og tydelig at dette
var besluttet som en reaksjon pd USADAs detaljerte rapport i Armstrong-saken. Rabobank
har veert involvert i profesjonell sykkelsport i 17 ar, og har ansett sporten som en god match
med bedriften, deres klienter og ansatte (CNN 2012). Med dette gér et av de mest kjente Tour
de France lagene, Team Rabobank, en usikker fremtid i mete. Sponsoravtalen er estimert & ha

hatt en verdi pa 15 millioner euro (Weir 2012).

Ulrich Lacher fra sponsorstrategi-bedriften IFM Sports Group hevder at Rabobank sin
tilbaketrekning fra sykkelsporten mest sannsynlig ikke vil skape noen dominoeffekt fra &
sponse idretten. Ifelge Lacher er det ingen annen sport i den vestlige delen av verden og Ser-
Europa som man far s mye Return on Investment - ROI - i form av mediaeksponering (Weir

2012).

RadioShack-Nissan-Trek

20. desember 2012 bekreftet Nissan at de umiddelbart trekker seg ut som sponsor for
sykkellaget RadioShack-Nissan-Trek. De vil imidlertid fullfere sine gkonomiske forpliktelser
til laget ut 2013 sesongen, da avtalen i utgangspunktet skulle opphere. Selv om Nissan har
bestemt seg for 4 stotte laget videre ekonomisk ut 2013, vil deres navn ikke vare synlig pa

troyene eller i lagets navn (Cycling News 2012)

Begrunnelsen for & trekke seg ut som sponsor er at bade laget og sporten som helhet har hatt
et turbulent ar. RadioShack-Nissan-Treks profilerte rytter Frank Schleck testet positivt pd en
dopingpreve under Tour de France 2012 og rytteren Chris Horner hadde en krangel med
lagledelsen i pressen. Lagets manager Johan Bruyneel matte i tillegg forlate sin stilling etter
USADA sin etterforskning av hans rolle i Armstrong-saken (Cycling News 2012; Tenstad
2012; Telegraph Sport 2012).
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FDJ-BigMat

Det belgiske konstruksjons- og byggselskapet BigMat besluttet i forkant av 2013 sesongen &
ikke fornye kontrakten med sykkellaget FDJ-BigMat. Selskapet foyer seg dermed i rekken av
sponsorer som den siste tiden har valgt & trekke seg ut av sykkelsporten. Frédéric Riou i
BigMat sier at det ikke var mulig for de & fornye kontrakten, grunnet de skonomiske
forholdene pé verdensbasis. Kjeden har opplevd ekonomisk nedgang pa det internasjonale
markedet, og dette danner grunnlaget for beslutningen. Skandalene rundt doping i idretten har
ifolge BigMat ingenting med beslutningen om sponsoratet a gjore (Cycling News 2012b;
Fredagsvik 2012).

1.3.4 Det norske sponsormarkedet

David Chambers, Elroy Dimson og Antti [lmanen beskriver og evaluerer Norges tilnaerming
til & handtere sine nasjonale legater og fond i artikkelen “The Norway Model” (2012).

I artikkelen kommer det frem at det norske fondet hadde en nedgang under finanskrisa, men at
det allerede 1 2009 hadde tjent inn det tapte. Ettersperselen etter petroleum holdt seg oppe,
noe som bidro til at skonomien holdt seg géende. Dette forte til at Norge ble mildere rammet

av finanskrisen enn store deler av Europa (NOU 2011: 1).

Den sterke norske gkonomien har fort til en unik mulighet for norske bedrifter til & gé inn i
sponsorater. I 2011 mottok norsk idrett 1 362 540 227,- kr fra sponsorer, noe som utgjer 36%
av det totale sponsorbelopet bevilget til norske sponsorobjekter. Norsk idrett er sveert
avhengig av sponsorer for videre drift, og prognosene for 2012 viste at sponsormarkedet totalt

ville oke til over 4 milliarder kr (Sponsor Insight 2012).

Norges Cyckleforbund, heretter kalt NCF, mottar sponsormidler fra flere store bedrifter i
Norge, blant annet InterSport, Skoda og TV2. I slutten av 2012 tilfoyde NCF en
dopingklausul i sine sponsorkontrakter:

NCF forsikrer at utevere og forbundet respekterer Antidopingreglene fra IOC, NIF og
WADA. Dersom en utgver pad NCFs landslag allikevel blir demt for alvorlig brudd pa
dopingreglene, og dette etter en helhetsvurdering ma ansees & ha vesentlig innflytelse
pa NCFs verdi som sponsorobjekt, har sponsor rett til 4 reforhandle eller tre ut av
avtalen (Satre 2012).

Pé denne maten haper sykkelforbundet at de kan veere med pé arbeide mot doping, og trygge

sponsorers interesser (Satre 2012).
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1.3.5 Okonomiske nedgangstider

Siden 1970 tallet har hyppigheten av finansielle kriser gkt, som en konsekvens av den
okonomiske globaliseringen. Globaliseringsprosessen resulterte i en radikal endring og
utvidelse av det globale finansmarkedet, og sterrelsen pa offentlig gjeld i mange land har fort

til at flere land siter skonomisk (Singala og Kumar 2012).

Dr. Norm O’Reilly (2009) skriver i en lederartikkel publisert i ”Journal of Sponsorship”, at
den gkonomiske krisen som har rystet store deler av verden gir bruk av sponsorat en gylden
mulighet til & teste sin verdi. Han mener det er viktig for de som praktiserer sponsing &
argumentere for viktigheten av & vedlikeholde og bruke sponsing strategisk i vanskelige tider,
samt & effektivt utnytte de sponsoratene som allerede eksisterer. Han hevder at det er dette
som vil kunne demonstrere verdien av sponsing. O’Reilly hevder at for bedrifter som har blitt
rammet av finanskrisen vil sponsorater vere den enkleste utgiftsposten & kutte, da man som
oftest ikke trenger a si opp ansatte eller legge ned avdelinger (O’Reilly 2009). Forskning gjort
av Thjemee, Olson og Brenn (2002) viser at hovedgrunnene til at bedrifter ikke ensker &
sponse er fordi det er for dyrt, og at det ikke er noen effektiv méte & male effekter og

resultater av sponsingen pa.

Fra 1984-2006 har det internasjonale sponsormarkedet vokst fra 3,6 milliarder dollar til 33,7
milliarder dollar. Idretten utgjer 61% av dette (Gran og Hofplass 2007). Lars Martin Kaupang
1 Sponsor Insight sier at til tross for to store finanskriser har sponsormarkedet, nasjonalt og
internasjonalt, vokst de siste 10 til 12 &rene. Han begrunner det med at sponsoravtaler har en
langsiktig karakter. Han er likevel usikker pd hvordan finanskrisen kan pavirke
sponsormarkedet, men gjennom kartlegging av mange akterer innenfor kultur og idrett viser

det seg at disse har hatt en stor vekst ved inngangen til 2012 (Hauger 2012).
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1.4 Bakgrunn for valg av tema

Vi har valgt sponsing som hovedtema i denne bacheloroppgaven. Arsaken til dette er at
sponsing har vokst frem som et viktig markedsferingsverktey. Vi ser pd sponsing som en
kreativ og langsiktig investering, med et storre persons- og holdningsfokus enn de
tradisjonelle markedsforingstiltakene. Sponsing og idrett er temaer vi finner spennende, og

derfor ensker vi & skrive en bacheloroppgave som kan fore til okt forstielse for fagomradet.

Sykkelsportens omdemme og troverdighet har blitt svekket som folge av dopingavsleringene.
Dette er et hayst aktuelt og interessant tema, med mange forskjellige holdninger rundt
problemomrédet. Det finnes mye datamateriale rundt sponsing som strategi, og her ser vi en
mulighet til & utforske tema og samtidig utvikle tiltak og anbefalinger om hvordan

sykkelsporten kan styrke sin troverdighet.

1.5 Vér bakgrunn

Denne bacheloroppgaven er skrevet av tre 3.4rsstudenter som fullferer et bachelorlep innen
markedsforing ved Markedsheyskolen Campus Kristiania varen 2013. Under utdanningen pé
Markedsheyskolen har vi spesialisert oss innenfor ulike fagfelt, herunder PR og
omdemmebygging, og salgsledelse. Bacheloravhandlingen er vér avsluttende oppgave ved

denne institusjonen, hvor tillert teori brukes for & forsté et svaert aktuelt tema.
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1.6 Teoretisk forankring

Da denne oppgaven fungerer som den avsluttende oppgaven i var markedsferingsutdannelse
er det innenfor denne markedsferingssferen vart teorigrunnlag befinner seg. Det er lite
utarbeidet teori om sponsing i vart konkrete problemomrade, men det er til gjengjeld gjort
mye forskning omkring sponsing og sponsorobjekters attraktivitet. For & besvare
problemstillingen pé en tilfredsstillende mate har vi tatt utgangspunkt i forskningsartikler som
omhandler sponsing og jobbet tett opp mot disse. Der forskningen ikke har veert tilstrekkelig
har vi supplert med relevant teori. Forskningsartikler og litteratur vi har innhentet om
sponsing viser at fagomraddene presentert under er de mest relevante til 4 besvare var

problemstilling.

Merkevarebygging: Merkevarebygging handler om a skape riktige assosiasjoner til et merke
og disse assosiasjonene skal veere med pé & bygge opp et merke gjennom kunnskap og
kjennskap. Assosiasjonene skal utgjere merkets posisjon og posisjonere merket i forhold til
konkurrenter (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Sponsing kan vare den mest effektive
formen for merkevarebygging, da “fans” er tre ganger sd sannsynlige kjopere av produkter og

tjenester nar de er kjent med merket (Horowitz 2012).

Samsvar: Samsvar er et relevant begrep innenfor merkevarebygging, og nevnes ofte nar det
er snakk om merkesamarbeid der partene har som mal & utnytte hverandres fordeler, noe som
kan relateres til sponsoravtaler. Samsvar handler om at det ma vare en sammenheng mellom
sponsor og sponsorobjekt pa en eller annen mate, og at denne sammenhengen oppfattes som
troverdig og naturlig for publikum (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Forskning viser at
samsvar mellom sponsor og sponsorobjektet er avgjerende for & kunne endre imaget til

sponsoren (Woisetschldger og Michaelis 2012).

Omdemmebygging: Omdemmebygging handler om & bygge og vedlikeholde relasjoner til
ulike interessentgrupper. Mélet er & overfore oppfatningene interessentene har, for & danne en
sterk omdemmekapital for bedriften (Apeland 2010; Brenn og Thlen 2009). Sponsing kan
fungere som et middel for & endre holdningene interessenter har til bedriften. Dette kan ogsé
fore til god publisitet som igjen kan vaere med pa 4 bedre omdemmet til den enkelte bedriften

(Lambkin og Meenaghan 1994).
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1.7 Begrepsavklaringer

Her vil vi avklare noen fagbegreper som vi anser som relevante, og som leseren vil finne

utover i oppgaven.

Sponsor: “En merkevare eller bedrift som star bak sponsoratet og som har mélsatt enskede
effekter av ressursbruken. Sponsoren bidrar med ekonomisk ytelse i form av penger, varer

eller tjenester til sponsorobjektet.” (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 443)

Sponsorobjekt: "Person, arrangement, organisasjon, sak eller liknende som stettes av
sponsoren, og som forventes a levere konkrete resultater til sponsoren. Resultatene kan vaere
assosiasjoner, kjennskap/oppmerksomhet for sponsoren eller liknende.” (Samulesen, Peretz

og Olsen 2010, 443)

Sponsorat: Et begrep som brukes pa lik linje med sponsoravtale. ”Den konkrete
samarbeidsavtalen som regulerer hva som skal ytes av partene, og som inneholder en

tidsavgrensning.” (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 443)

Merkeverdi: Merkeverdi omhandler merkets styrke, og skaper verdier for bedriften i form av
blant annet okt effektivitet i markedsferingen, ekt merkelojalitet, hayere priser og marginer

og vekstmuligheter (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

Doping: "Medikamenter som er tatt i den hensikt & gi prestasjonsfremmende effekt (...).”
Med doping i idretten menes det blant annet bruk av stoffer og metoder som er pa

dopinglisten (Antidoping Norge).

UCI: UCI administrerer og promoterer sykkelsporten, og har som mélsetning & utvikle

idretten i samarbeid med nasjonale forbund (UCI 2013).
IOC: IOC er den hagyeste myndighet innen De Olympiske Leker. De skal fungere som en

katalysator for samarbeid mellom det nasjonale og internasjonale idrettsfederasjonene, samt

organisasjonskomiteen for De Olympiske Lekene og uteverne. (IOC 2013a; IOC 2013b).
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1.8 Avgrensninger

I oppgaven egnsker vi & komme med anbefalinger om hvordan sykkelsporten kan bygge opp
sin troverdighet etter flertallige dopingavsleringer. Vi velger & avgrense besvarelsen ved a ta
utgangspunkt i hendelser som har hendt innenfor tidsperioden 2006-2013. Videre avgrenser vi
litteraturen til & kun dreie seg om sponsing innen idrett, og utelukker med det andre former for
sponsing. Vi legger sykkelsporten som en internasjonal idrett til grunn for videre forskning.
Datainnsamlingen har foregatt blant norske informanter, noe som medforer at disse
informantene uttaler seg hovedsakelig pa vegne av norske forhold. For & oppfylle vare egne
krav til en helhetlig forstaelse, velger vi derfor a sette de norske forholdene inn i et

internasjonalt perspektiv sd godt det lar seg gjore.

1.9 Metode

Oppgavens forskningsmetode er kvalitativ, der datainnsamlingen har foregétt gjennom
dybdeintervjuer. Hensikten ved denne metoden er & kunne anlegge et helhetlig perspektiv for
a fa frem kontekstavhengige resultater (Askheim og Grenness 2008). Vi har jobbet ut fra et
casedesign, med forskjellige hendelser fra sykkelsporten. Majoriteten av tidligere forskning
pa sponsing har blitt gjennomfort ved hjelp av kvantitative tilneerminger. Vi har likevel funnet
enkelte forskningsartikler der kvalitative metoder har blitt brukt, og har hentet inspirasjon fra
disse for & gjennomfere vér forskning (Westberg, Stavros og Wilson 2011; Olson og Thjemee
2011; Farrely og Greyser 2012).

1.10 Forskningsprosess og oppgavens struktur

Vi har arbeidet ut fra forskningsprosessen beskrevet i Forskningsmetode for skonomisk-
administrative fag” skrevet av Asbjern Johannessen, Line Kristoffersen og Per Arne Tufte

(2011). Denne prosessen er som folger:

1. Forberedelse

2. Datainnsamling
3. Dataanalyse
4. Rapportering
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Oppgaven er delt inn i fem kapitler, henholdsvis introduksjon, teori, design og metode,

analyse og drefting, og konklusjon og anbefalinger.

Del I — Introduksjon
Forste del av oppgaven gir en innforing i problemomradet, og leseren finner her
problemstilling, analysespersmal og formél med oppgaven. I denne delen blir leseren

introdusert for hva den kan vente seg & lese utover i oppgaven.

Del II — Teori
I teorikapitlet for denne oppgaven vil vi ta for oss sponsorprosessen slik den skjer fra
planlegging til implementering og utferelse. Her kartlegger vi motiver for sponsing, krav til

sponsorobjektet, egenskaper ved sponsoravtalen, effektmalinger og evaluering.

Del III — Design og metode
I metodekapitlet presenterer vi valg av design og metode som benyttes. Her finner leseren

blant annet bakgrunn for valg av metode, utvalgsstrategi, intervjuguide og intervjumetode.

Del IV — Analyse og drefting
Den fjerde delen av var oppgave omhandler vire dataanalyser knyttet opp mot
analysespersmalene vére, og her droftes innsamlet datamateriale opp mot innhentet teori. I

dette kapitlet diskuterer vi avslutningsvis kvaliteten ved forskningen vér.

Del V — Konklusjon og anbefalinger

I denne avsluttende delen av oppgaven finner leseren var konklusjon og anbefalinger. Dette

legger vi til grunn for & svare pa vér overordnede problemstilling. Her vil vi ogsd komme med

forslag til videre forskning.
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DEL I1
TEORI
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2 TEORI

Viér problemstilling handler om hvordan sykkelsporten kan styrke sin troverdighet, og
hvordan et sponsorat kan bidra til dette. Del to av oppgaven er derfor en
litteraturgjennomgang av sentral forskning og teori som bidrar til & svare pd denne
problemstillingen. Dette kapitlet danner grunnlaget for utformingen av intervjuguider og

analysen videre i oppgaven.

Teorikapitlet har vi valgt & strukturere som en sponsorprosess, der vi gar stegvis gjennom
temaene som vi anser som relevante. Denne seksstegs-prosessen sees fra bedriftens
perspektiv, og kan vurderes som en oversikt over hvilke steg man ber ga igjennom nar man

inngér en sponsoravtale. Prosessen ser slik ut:

1

Motiver

/

2.
Mal og gnskede
effekter

6

Evaluéring

3.
Krav til
sponsorobjektet

5.
Effektmalinger

4

Valg. E\Y
sponsorobjekt

(Egen illustrasjon)
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Steg 1 - Motiver
Det forste steget av var sponsorprosess omhandler de overordnede motiver en bedrift har for &
inngé sponsoravtaler. Dette gjores for a tydeliggjore de ulike innfallsvinklene en kan ha ved

sponsoratet.

Steg 2 — Mél og enskede effekter
En sponsor har gjerne ulike mélsetninger ved bruk at et sponsorat. I steg 2 presenteres ulike
maélsetninger for aktivering av sponsoratet, hvor det skilles mellom intern og ekstern

aktivering.

Steg 3 — Krav til sponsorobjektet

For inngéelse av en sponsoravtale er det viktig for sponsoren & klargjere hvilke krav og
kriterier sponsorobjektet bar oppfylle. Det tredje steget presenterer disse ulike kriteriene, som
blant annet kan vare deres potensielle mediedekning, at det skal vaere mulig & skape en

overforingseffekt, og at sponsorobjektet passer med malgruppen.

Steg 4 — Valg av sponsorobjekt

Nér sponsoren star overfor valget av sponsorobjekt, sa er det ulike faktorer som ber spille inn
pa beslutningen. I steg 4 av sponsorprosessen redegjor vi for ulike sider ved valget som ber
spille inn, som blant annet viktigheten av samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt, hvilke
egenskaper det er vanlig a trakte etter, og hvordan relasjonen ber bevares for & opprettholde

en gunstig sponsoravtale.

Steg 5 — Effektmélinger
I det femte steget 1 vér prosess redegjor vi for ulike tilneerminger til maling av sponsoratets

effekt, og hvordan enkelte bedrifter kontinuerlig maler sin kjennskap etter sponsing.

Steg 6 — Evaluering

I det siste steget 1 var prosess vil vi presentere hvordan bedrifter ber evaluere sitt sponsorat
med bakgrunn i effektméalingene, for & kunne sikre at deres investering gir avkasting.

I det avsluttende steget 1 vr prosess Videre vil det presenteres hvordan bedrifter kan evaluere

bruk av sponsing etter negative hendelser ved sponsorobjektet.
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Sponsorprosessen er utformet som en syklus for a tydeliggjore viktigheten av at en
sponsoravtale ikke er dynamisk, og ikke statisk. Sponsoravtaler kan pavirkes av bade indre og
ytre faktorer som det vil vaere viktig & ta hensyn til. For sponsorprosessen blir presentert vil vi
redegjore for sponsing og definisjonen pa dette, og hvordan sponsing har vokst frem som et

effektivt markedsfoeringsverktoy.
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2.1 Sponsing

Cornwell, Roy og Steinard (2001) definerer sponsing av idrett som “en kommersiell avtale
mellom en sponsor og et sponsorobjekt, hvor sponsoren tilferer finansiell- eller andre former
for stette, for 4 kunne etablere en assosiasjon mellom sponsorobjektet og sponsoren selv.”
Det er sportssektoren som blir bevilget mest sponsormidler, og innen sponsing av idrett er det
idrettsarrangementer, idrettsutevere, idrettslag og idrettsarenaer som er de mest utbredte

sponsorobjektene (Mueller og Roberts 2008; Lambkin og Meenaghan 1994).

Kommersiell sponsing har blitt et anerkjent markedsferingsverktey, og er blitt en business-to-
business aktivitet som tar sikte pad at sponsor og sponsorobjekt skal oppna fordeler
(Meenaghan 1991; Kim, Ko og James 2011). Sponsing anses som en mer effektiv
markedsforingsmetode, da sponsoravtaler kan arbeide seg rundt lovbestemmelser og regler
som tradisjonell reklame ma ta hensyn til. Eksempler pa dette er reklame for alkohol og
reklame rettet mot barn (Messner og Reinhard 2012; Lambkin og Meenaghan 1994). For
bedrifter er sponsing en investering, men de siste ars svingninger i gkonomien har gjort at
aksjonazrer og bedriftsledere ma sporre seg selv om sponsing er en god investering (Stotlar
2004; Kim, Ko og James 2011; Pearsall 2010). Det er tilsynelatende gjort lite forskning pé
bedrifters return on investment, heretter kalt ROI, ved sponsing, noe som er
bemerkelsesverdig da det er s& store summer som gar til dette (Stotlar 2004; Kim, Ko og
James 2011). Noen hevder allikevel at bedriftsledere na har tatt grep og ser nd mer pé den
okonomiske gevinsten eller mangelen pé den i deres sponsorater. David Sweet hevder at ROI

nd blir tatt mye mer i betrakting ved inngéelse av en sponsoravtale (Sweet 2002).
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2.2 Steg 1 — Motiver for sponsing

Ifolge til Garry, Broderick og Lahiffe (2008) har motivasjonen bak sponsing historisk blitt

sett pd som en filantropisk gest eller et strategisk markedsferingsverktoy.

Sponsing er en del av bedriftens markedskommunikasjon, med den hensikt & oppna ulike
fordeler som styrker bedriftens skonomiske situasjon (Svendsen 2012). @konomiske motiver
for sponsing omhandler i all hovedsak & styrke konkurransedyktigheten til bedriften, bidra til
sponsorens kjennskap og image, sa vel som a gke sponsorens salgsinntekter (Gran og

Hofsplass 2007).

Ved filantropiske motiver for sponsing s omhandler dette 4 bidra til aktiviteter som kan vare
til nytte for andre utover en selv, og samtidig ha en forankring i det ekonomiske perspektivet
ved sponsing. Filantropiske sponsorat blir sett pa som en donasjon fra bedrifter, hvor
bedriftenes forventede fordeler ligger i hva samfunnet vil legge i dette (Blindheim,;

Meenaghan 1991)

2.3 Steg 2 - Mdl og onskede effekter

Ifolge Chavanat, Martinent og Ferrand (2006) er aktivering av sponsoratet en
nekkelkomponent for & optimalisere investeringen, og sponsorobjekter med gode muligheter
for ytterlig aktivering gjor disse objektene enda mer attraktive. Aktivering defineres som “alle
de aktiviteter sponsoren for egen regning utferer, basert pa rettigheter oppnadd gjennom
sponsoratet” (Carat I). Sponsoravtaler kan benyttes som et verkteoy for aktivering bade
eksternt pd markedet og internt i bedriften, og i det folgende steget vil vi gjore rede for ulike

mél og enskede effekter sponsoratet kan oppna.

2.3.1 Ekstern aktivering av sponsoratet

Bedrifter kan ha mélsetninger for sponsoravtalen som omhandler ekstern aktivering, som tar
sikte pd & bedre bedriftens konkurransedyktighet ute pd markedet ved & oppna ulike effekter
blant interessentene utenfor bedriften. Disse malsetningene kan blant annet vare av en
markedsmessig art, ved & styrke merkeverdi, oke kjennskap og eke eksponeringen.
Malsetningene kan ogsd vaere drevet av sosiale motiver, som a vere sitt samfunnsansvar
bevisst og skape storre involvering (Alexandris et al. 2008). Vi vil na presentere ulike mal og

onskede effekter bedrifter kan ha for & inngd sponsoravtaler pa den eksterne markedsplassen.
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Brand Equity - Merkeverdi

Merkeverdi omhandler alt som skaper verdi for kundene og for bedriften. Bedrifters
hovedmalsettinger for sponsing kan relateres til de fire elementene innenfor brand equity-
modellen til Aaker; Merkekjennskap, merkelojalitet, oppfattet kvalitet og merkeassosiasjoner
(Aaker 1991; Cornwell, Roy og Steinard 2001). Ifalge Cornwell, Roy og Steinard (2001) vil
sponsoravtaler med lang levetid skape en storre merkeverdi til merket, og videre skape en
finansiell verdi. Bdde innenfor akademia og naringslivsjournalistikken enes det om at

sponsoravtaler bidrar til & bygge merkeverdi (Cornwell, Roy og Steinard 2001).

Eksponering
Eksponering og dekning er ifelge Henseler, Wilson og Westberg (2011) den viktigste

komponenten i et sponsorat for de fleste sponsorene. Gjennom sponsing far bedriften logo-
eller produkteksponering, eller begge deler, gjennom det sponsede objektet (Stoyle og
Cornwell 2007). Det sponsede objektet kan for eksempel vere en idrettsutever som
eksponeres med logo eller produkt i TV-sendingen, fremfor i reklamepausen der forbrukere er
mindre oppmerksomme. Samtidig viser det seg at endimensjonert eksponering av logo i TV-
sendinger har liten effekt pd forbrukerne, siden forbrukerne blir utsatt for en rekke andre

stimuli 1 begivenheten (Breuer og Rumpf 2011).

Merkeassosiasjoner

Ifolge Bettina T. Cornwell er hensikten med sponsorarbeid at man skal bygge og
kommunisere assosiasjoner mellom partene (Cornwell 1996). Ved assosiasjonsoverforinger er
det styrken pé assosiasjonen mellom sponsor og sponsorobjekt som predikerer resultatet. I
praksis vil dette fungere slik at konsumenter som forstar linken mellom det sponsende merket
og sponsorobjektet vil oppna sterke assosiasjoner dem imellom (Zdravkovic og Till 2012).
Forskning viser ogsa at dersom sponsoravtalen skal gi den enskede effekten, sd ma
sponsoravtalen gi mening og partene ber komplementere hverandre (Zdravkovic og Till
2012). Eksempelvis har sykkellaget RadioShack-Leopard-Trek sykkelprodusenten Trek som
sponsor, og rytterne pa laget sykler pa Trek-sykler under store ritt som Tour de France. Det er
stor samsvar mellom en sykkelprodusent og sykkellag, og vinner en RadioShack-Leopard-

Trek-rytter et ritt, kan Trek bli assosiert som en vinnersykkel.
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Merkekjennskap

Ifolge Liu, Srivastava og Woo (1998) er gkt merkekjennskap hovedmotivet for 93% av
bedrifter som arbeider med sponsoraktiviteter innen idrett. Ved sponsoravtaler kan bedriften
f4 en storre eksponering blant malgruppen, og pa denne méten forhapentligvis bli en del av
kjennskapssettet til bedriften (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Eksempelvis gkte Canon sin
kjennskap fra 18,5% til 79% i lepet av tre ar ved hjelp av en sponsoravtale med den engelske
proffligaen i fotball, Premier League (Lambkin og Meenaghan 1994). Sponsoravtaler kan pé
samme mate benyttes for & komme inn pa nye markeder og na et nytt publikum (Alexandris et
al. 2008). Ved en demografisk utvalgt malgruppe kan sponsingen bidra til & skape kjennskap 1
den definerte malgruppen. Eksempelvis nyter Coca-Cola godt av sponsoravtalen de har med
De Olympiske Lekene, med tanke pa at de satser pa full markedsdekning (Lambkin og
Meenaghan 1994; Kotler 2010).

Merkelojalitet

Sponsoravtaler kan bidra til & eke lojaliteten til malgruppen, som ofte er en mélsetning for et
sponsorat (Smith 1996). Sponsoravtaler kan fore til en sterkere lojalitetsfolelse for forbrukere,
og kan begrunnes ved hjelp av Halo og horn-effekten. Dette gar ut pa at mennesker tillegger
enten positive eller negative egenskaper til objektene som blir bedemt (Brochs-Haukedal
2010). I en forskningsartikkel publisert i ”Journal of Sponsorship”” kommer det frem at
sponsoravtaler kan dra nytte av Halo-effekten, der det knyttes neermere band mellom objekt
og forbruker. I idretter der rivalisering er fremtredende, kan Halo-effekten oppsta ved at
publikum tillegger sponsoren ekstra positive egenskaper ettersom de sponser deres favorittlag.
Det er samtidig fare for en negativ effekt, da Horn-effekten kan forekomme. Forbrukerbasen
tillegger da negative egenskaper hos sponsoren til det konkurrerende laget, og derfor ma det
tenkes neye gjennom nar sponsoravtaler inngas pa arenaer der rivalisering kan oppsta

(Hickman og Lawrence 2010).

Imageoverforing

Et forbedret image og inntrykk kan ofte vare et hovedmal for sponsoravtalen (Lambkin og
Meenaghan 1994). Image kan vare avgrenset og kortvarig, men likevel vare vanskelig a
endre (Gioia, Schultz og Corley 2000). Sponsoravtalen kan handle som et medium for
samfunnsinvolvering eller for & endre meningsdannelsen om bedriften, og forhépentligvis fore
til god publisitet (Lambkin og Meenaghan 1994). Sponsing antas & ha en positiv effekt pa den

sponsende parten, da det skjer en form for image transfer, som kan oversettes til

27



imageoverforing (Olson 2010). Imaget til et sponsorobjektet blir overfort til sponsormerket pa
samme mate som nar kjente mennesker opptrer som talspersoner for merkevarer. Dette skjer
via en prosess der assosiasjoner overferes fra sponsorobjekt til sponsor, og vice-versa

(Bergkvist 2012).

Kjepsintensjon

Ved en okt kjopsintensjon blant forbrukere kan dette naturligvis fore til gkt salg, som antas a
vare en hovedmalsetning for alle bedrifter (Chavanat, Martinent og Ferrand 2009). I en studie
publisert i ”Sport Marketing Quarterly” viser det seg at forbrukere far et bedre inntrykk av
bedrifter som sponser idrett, og sannsynligheten for gjenkjep blir ogsa sterkere nér sponsoren
er kjent (Irwin et al. 2003). Forskning utfert av Asim Tanvir og Mariam Shahid stetter
oppunder dette, da deres funn viser at det er en signifikant ssammenheng mellom sponsing av
sport og kjepsintensjon. Videre i denne forskningen konkluderes det med at sponsing av sport
spiller en stor rolle 1 & bygge merkets image som igjen vil lede til storre kjopsintensjon
(Tanvir og Shahid 2012). Samsvaret mellom sponsor og sponsorobjekt kan videre gi positive
holdninger til sponsorens merke, som igjen styrker kjopsintensjonen (Tanvir og Shahid 2012;

Lee og Cho 2009).

Holdningsendringer

Holdninger reflekterer enten en gunstig eller ugunstig evaluering av holdningsobjektet, og
kan ha en motiverende effekt som kan lede kunder mot en onsket adferd, eller motsatt; trekke
kunder fra den enskede adferden (Schiffman, Kanuk og Hansen 2008).

Uheldige hendelser kan fore til negativ omtale i medier og kan ogsé fore til at sponsoravtalen
avsluttes (Westberg, Stavros og Wilson 2011). I Eagleman og Krohn (2012) sin forskning
viser det seg at forbrukernes holdninger kan bli pavirket av sponsorater. Forskningen viste at
de som folte seg middels og hayt pavirket av sponsoratet, hadde utviklet positive holdninger
til sponsoren. A skape positive holdninger til merkevaren er sett pa som et viktig element som
pavirker forbrukernes kjopsatferd. For eksempel viser det seg at forholdet mellom sponsor og
et idrettslag har potensiale til & kunne skape en positiv holdning til sponsorens merkevare

blant tilhengere eller interessenter av dette idrettslaget (Kim, Ko og James 2011).
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Omdemmebygging

Tittelsponsorater er et sponsorat hvor bedriftens navn eksempelvis blir brukt i lagets navn,
slik det ofte gjgres 1 sykkelsporten. Kahuni, Rowley og Binsard (2009) har undersgkt hvorvidt
tittelsponsoratet til Vodatone McLaren-Mercedes Formula One team og Vodafone ble
pavirket av en spionasjeskandale innad i Formel 1-laget. De viser til at de finnes lite forskning
og litteratur om hvordan imaget kan smitte over pa partene i sponsorater innenfor profesjonell
idrett. Forfatterne sa blant annet pa hvordan diskursen i media sa ut rundt temaet, og den viste
at Vodafone, i direkte tilknytning til skandalen, opplevde mye negativ omtale. Det var et stort
potensial for at det darlige imaget kunne smitte over pa Vodafone som sponsor, men med
effektiv og god krisehdndtering av ngkkelpartnere og aktgrer vil denne spill-over effekten
ikke ha sarlig betydning for partene (Kahuni, Rowley og Binsard 2009). Avslutningsvis sier
forskerne at en kan oppleve negativ omtale og omdgmme om en assosierer seg tett opp mot et
sponsorobjekt som gjgr noe galt. Dette er noe som kan relateres til sykkelsporten, da de som
oftest bruker tittelsponsorat og sponsorens navn derfor blir knyttet direkte opp mot
sponsorobjektet. Nissan trakk sitt sponsorat som fglge av dopingavslgringene, og gnsket

ingen direkte tilknytning til sykkellaget.

2.3.2 Intern aktivering av sponsoratet

Ved intern aktivering av sponsoratet kan bedriften bruke sponsoratet som et middel for &
oppnd ulike mél internt i bedriften. Disse malene kan blant annet vare okt involvering og okt
identifikasjon med bedriften for den enkelte ansatte. Sponsorater kan benyttes internt i

bedriften for &4 eksempelvis senke sykefraveret eller endre organisasjonskulturen i bedriften.

@kt motivasjon og involvering blant ansatte

Sponsing innen idrett har blitt et nyttig verktoy for sponsorer og sponsorobjekter nir malet er
a motivere og involvere de ansatte 1 bedriften (Pichot, Tribou og O’Reilly 2008). Ifolge Khan
og Stanton (2010) vil ansatte oppleve en direkte effekt pd motivasjon og involvering 1
arbeidet nar de selv opplever sponsoraktivitetene. Ved sponsing kan ansatte fole en form for
stolthet for bedriftens sponsoraktiviteter, som igjen gker deres involvering til arbeidsgiveren
(Pichot, Tribou og O’Reilly 2008). Sponsoravtaler kan ogsé bidra til en enklere rekruttering
av nye ansatte for bedriften (Hoek, Gendall og West 1990).

12010 inngikk Aker et sponsorsamarbeid med Norges Skiforbund, der malsetningen var a

skape intern motivasjon og belenning for egne ansatte. Skiforbundet utarbeidet et tilrettelagt
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treningsprogram til de ansatte i Aker, i tillegg til at enkelte ansatte fikk muligheten til & dra pé
samling med landslagsuteverne. Aker satser pa friske og spreke ansatte, og vurderte
sponsingen som en metode for & senke sykefravaret blant sine ansatte. Dette har de lykkes
med og de har gkt sin friskhetsgrad med 0,5 %. Dette tilsvarer 50 millioner “’sparte” kroner

for Aker (Hvamstad 2011).

Okt identifikasjon med bedriften

Hickman, Lawrence og Ward (2005) forteller at ansatte med en interesse for idretten deres
arbeidsgiver sponser, mest sannsynlig har en sterk identifikasjon med bedriften. De
konkluderer med at denne identifikasjonen til arbeidsplassen forer til en gkt motivasjon for
arbeidet, og en okt motivasjon for & yte god service til kunder. Forskning publisert i ”Journal
of Sport Management” stotter oppunder dette, og viser til at sponsing tydeliggjor bedriftens
verdier og malsetninger for de ansatte, som igjen styrker deres identifikasjonen med bedriften

(Farrely og Greyser 2012).

Kundepleie

Bedrifter kan bruke sponsoratet som en arena for kundepleie, ved hjelp av relasjonsskaping
og meter med kundene og samarbeidspartnere (Meenaghan 1991). Dette kan gjores i form av
blant annet bedriftslounger eller gratisbilletter (Collett 2008). Pippa Collett (2008) skriver i
”Journal of Sponsorship” at kundepleie ved hjelp av sponsorater er et verdifullt verktoy for
den sponsende bedriften. Spesielt hvis bedriften sitter med et sponsorat som har stor
underholdningsverdi og som appellerer til bedriftens interessenter og mélgruppe. Ved &
underholde innflytelsesrike interessenter hdper bedrifter pa & kunne styrke relasjonen dem
imellom, som igjen kan gi dem fordeler langsiktig og eller kortsiktig. Kundepleie er et
verktoy som kan gagne bedriften bade ekstern og internt, ved at det bade kan bidra til 4 bygge
lojalitet, belonne og underholde kunder og motivere de ansatte i bedriften (Miles og Rines

2004).
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2.4 Steg 3 - Krav til sponsorobjekt

Bedrifter setter seg ofte klare mélsetninger for bruken av sponsing som
markedsferingsverktey, og valg av sponsorobjekt som kan bidra til & né disse malsetningene
blir derfor veldig viktig. For eksempel sponser Red Bull "villstyringen” Petter Northug jr.
(Red Bull 2013) og Joker sponser den jordnaere og lokale syklisten Edvald Boasson Hagen
(Joker 2013). Begge aktorene kan ha like malsetninger, men for 4 nd de ma de bruke ulike
personligheter som samsvarer med deres merkevare. Mange potensielle sponsorobjekter har et

unikt sett med komponenter a tilby, som mulige sponsorer kan utnytte (Stotlar 2004).

Tony Meenaghan (1991) har presentert en rekke kriterier bedrifter ber ta hensyn til ved valg
av objekt for et sponsorat. Som et overordnet kriterium ber objektet ha evne til & oppfylle
bedriftens malsetning. Sponsorobjektets evne til & oppfylle méalsetningen er det som ber
legges til grunn for alle videre vurderinger. Videre presenterer Meenaghan flere konkrete
kriterier som blant annet:

» Objektets assosiasjonsoverforing til bedriften
Publikums persepsjon av samarbeidet og hvorvidt assosiasjonene til partene (sponsor og
sponsorobjekt) vil kunne smitte av pa hverandre, noe som kalles “rub-off effekten”
(Meenaghan 1991). Eksempelvis inngikk Mark Cavendish i 2012 en avtale med
bilprodusenten Jaguar. Her skal han fungere som en ambassader for Jaguar sitt eget
sportsakademi. Mark Cavendish er en av verdens beste og raskeste syklister, og
assosiasjonene mellom han og Jaguar sine raske sportsbiler kan bidra til & styrke begge parter
(Emmett 2012).

» Objektet ber passe sammen med malgruppen
I dette legger Meenaghan flere faktorer til grunn. Objektet ber passe sammen med
maéalgruppen demografisk, ved at det md vare mulig & né ut til mélgruppen. Videre ber
objektet passe sammen med malgruppen geografisk, ved at objektet dekker markedene som
bedriften opererer i. For eksempel har Coca-Cola sponset de Olympiske leker, noe de har
mulighet til bade portefoljemessig og ekonomisk til & kunne betjene alle kundegrupper med
de ulike produktene de matte onske seg (Kotler 2010). Barclay Bank derimot, som operer
innenlands, sponser den engelske Premier League. For bedrifter som kun driver forretninger
innenlands vil det ikke veare hensiktsmessig & sponse internasjonalt og i markeder der de ikke

finnes.
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» Objektets potensielle mediedekning
Noen bedrifter danner grunnlaget for sponsoratet pa hoy mediedekning (Meenaghan 1991).
Mediestrategi har blitt en sveert viktig komponent i bedrifters kommunikasjonsplanlegging.
Bedrifter mé gjore gode undersekelser for a finne ut hvor de kan nd malgruppen og gjennom
hvilke kanaler en ber bruke for & mest effektivt fi ut sitt budskap (Schiffman, Kanuk og
Hansen 2008). Sponsorer kan vere avhengig av at massemedia setter sokelys péd
sponsorobjektet for at sponsoratet skal kunne eksponeres og skape oppmerksomhet rundt

logoen eller produktet.

2.5 Steg 4 — Valg av sponsorobjekt

Ved valg av sponsorobjekt er det flere vurderinger bedriften er nedt til & ta. Sponsoravtalen
skal som nevnt ha en mening, og vurderingene i1 forkant kan ha stor betydning for enskede
malsetninger bedriftene har for sponsoratet. I det folgende redegjores det for viktigheten av
disse vurderingene i henhold til kravet om personlige egenskaper, samsvaret mellom sponsor

og sponsorobjekt, og hvordan relasjonen mellom ulike parter ber vaere.

2.5.1 Personlige egenskaper

Personlighet og karakteristika blant potensielle sponsorobjekter er noe bedrifter ber ta hensyn
til for 4 kunne skape storst merkeverdi (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Forskning utfert
av Windy Dees, Gregg Bennett og Mauricio Ferreira (2010) viser at forbrukere far bedre
holdninger til et sponsende merke hvis de oppfatter at det er en match mellom sponsorobjekts
personlighet og merkets personlighet. Deres case omhandlet racingbilsjaferer i NASCAR og
deres hovedsponsor, og de sd blant annet pd hva sjaferenes personlighet og sponsorer kan ha &
si for forbrukeres holdninger overfor det sponsende merke (Dees, Bennett og Ferreira 2010).
En merkevare som klarer 4 finne et sponsorobjekt som er identifiserbart med egen merkevare
kan dra nytte av at sponsoratet tilforer merkevaren en unik merverdi. Denne kan brukes for a
differensiere seg fra konkurrerende merkevarer, siden merverdien som blir skapt kan gjere

merkevaren mer relevant og unik for mélgruppen (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

23. september 2012 kunne Dagbladet melde at den koreanske elektronikkfirmaet Samsung har
ferdigforhandlet en avtale med den norske syklisten Edvald Boasson Hagen og
langrennskongen Petter Northug jr. Samsungs markedssjef Tommy Jensen, sier at inngaelse
av avtale med nettopp Boasson Hagen og Northug jr. ikke var tilfeldig (Tingve og
Skjerdingstad 2012).
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“Edvald og Petter er i front pd sine idretter, og like kompromisslese som oss nér det
gjelder kvalitet i alt de gjor. For oss er det spennende & jobbe med to av Norges mest

serigse og profilerte idrettsutovere.”
-Tommy Jensen, markedssjef i Samsung (Tingve og Skjerdingstad 2012)

Videre sier Jensen til Dagbladet at Edvald sin interesse for fotografering gjorde det til en
naturlig match nar Samsung né skal ta del 1 norsk idretts fremtid (Tingve og Skjerdingstad

2012).

2.5.2 Samsvar

Ved valg av sponsorobjekt ma bedrifter vurdere ngye om hvorvidt det finnes samsvar mellom
egen merkevare og den eller det de ensker & sponse. Graden av samsvar vil som oftest vaere
av betydning for de enskede kommunikasjonseffekter (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010,
437). I en forskningsartikkel publisert i ”Journal of Sports Management” som omhandler
hvilke merkevarer som passer best sammen med forskjellige idrettsarrangementer, kommer
det frem at samsvaret mellom merkets personlighet og arrangementets personlighet var den
viktigste prediktatoren pa forbrukeres holdning til det sponsende merket. Eksempelvis viste
det seg at holdningen mot sponsor var heyest nr merker med en sofistikert
merkepersonlighet sponset idrettsarrangementer som ogsa blir oppfattet som et sofistikert
arrangement. Her ble bilmerket Lexus og hudpleiemerket Olay matchet opp mot U.S. Open
Tennis og kunstlap (Lee og Cho 2009). Dette viser seg ogsa a4 stemme fra tidligere studier
gjort av Erik L. Olson fra Norwegian School of Management. I hans studier viste det seg at
samsvar var den viktigste prediktatoren for holdninger til en sponsor (Olson 2010). Disse
funnene kan tyde pa at det vil vaere av betydning for bedrifter & velge et sponsorobjekt som
samsvarer med bedriftens eget image, og at de pa denne maten vil fa storre effekt av den

tidligere omtalte rub-off effekten.

2.5.3 Relasjoner

Kim, Ko og James (2011) skriver at bedrifter ber finne objekter som har gode relasjoner med
sine fans, og at disse relasjonene mé veare troverdige, sterke og gjensidige. Deres funn viser
ogsa at man kan maksimere de enskede effektene av sponsingen ved at sponsor uttrykker at
de virkelig bryr seg om objektet de sponser. P4 samme méte ber objektet kommunisere ut til
sine fans og interessenter hvor viktig sponsoratet er for dem, da dette vil kunne fore til at
tilhengerne blir mer mottakelige for sponsorens markedskommunikasjon (Kim, Ko og James

2011). Jed Pearsall (2010) skriver at det er viktig at sponsor og objekt jobber sammen for & nd
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malsetningene ved sponsoratet, og sponsor ma kommunisere mélene og hvordan de skal
evaluere effekten av avtalen. Dette fordi et sponsorobjekt ikke kan hjelpe sponsor & na
maélsetningen om han eller hun ikke vet hvordan sponsoren prioriterer. Det er viktig i en slik
business-to-business relasjon at partene kommuniserer, og at de sammen jobber pa en
losningsorientert méte for & oppna positive resultater (Pearsall 2010). En god relasjon mellom

sponsor og objekt ber derfor ogsa anses som et viktig kriterium for bedrifters valg av objekt.
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2.6 Steg 5 — Effektmélinger

Evaluering og méaling av en igangsatt prosess kan vare avgjerende i arbeidet, for & kunne lett
identifisere mulige svakheter i de leddene de oppstér. For & fortsette med et sponsorat er det
viktig for bedriftene & se om deres fordeler veier tyngre enn deres utgifter (Stotlar 2004).

For a sikre at sponsoratet gir den nedvendige avkastningen, er det avgjerende for bedriften &
gjennomfore effektmalinger. Derfor er det viktig & ha data og evalueringsmateriale & falle
tilbake pa (Carat II). Slike mélinger sikrer at bedriften driver en lennsom investering, og kan
videre vare med pa vurderingen om man skal forlenge sponsorarbeidet eller ga fra avtalen.
Ifolge Lars Svendsen i Sponsor Insight er det flere ulike omrader man ber male i henhold til
sponsoravtalen. Bedriften ber gjennomfere malinger omkring blant annet kjennskap og
holdning, konsepttester, eventevalueringer, omdemme, CSR og logoeksponering (Svendsen
2012). Disse mélingene ma videre settes i system for & 4 frem den nedvendige forstielsen av

effektene som sponsingen gir.

2.6.1 Mailing av effekt

Markedsferere har funnet ut at sponsing kan bidra til okt salg, men sliter fremdeles med forsta
hvordan de maéler de resultatene som er oppnadd. Gjennom de to siste tidrene har det blitt
foretatt en rekke studier om effektmaling av tradisjonell reklame. Innenfor sponsing er det
derimot ikke blitt gjort nok studier om effektmalinger til tross for at sponsing har vokst frem
som et veldig betydningsfullt markedsferingsverktey. Reklame og sponsing fungerer veldig
forskjellig. Reklame er en toveiskommunikasjonsprosess med en sender og mottaker, hvor
mottaker blir avbrutt for 4 se et budskap fra en merkevare. Sponsing anses heller som en
treveiskommunikasjonsprosess mellom merkevaren, sponsorobjektet og forbruker, hvor
forbruker fir budskapet presentert ssammen med sponsorobjektet i dens naturlige kontekst

(Cameron 2008).

Ifolge Nicholas Cameron (2008) er det for fa faktorer som brukes til & analysere effekten av
sponsing, og dette gjor det vanskelig & male effektiviteten av et sponsorat. Han skriver at
sponsing er en kompleks form for markedskommunikasjon, og det krever derfor en mer
avansert tilnerming til maling. Det ma utvikles metoder med utgangspunkt i teori om
sponsing, som omhandler mer enn logo, gjenkalling, lidenskap, smak og verdsettelse av

sponsor (Cameron 2008). Det m& med andre ord brukes flere faktorer enn de overnevnte for &
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f4 en effektiv méling av sponsingen. Jo flere faktorer, jo sterre rom er det & male ut ifra, og

derav et mer neyaktig resultat av hva sponsingen bidrar med.

2.6.2 Ulike tilneerminger

Return On Sponsorship and Event, ogsa forkortet til ROSE © er et méleverktoy for & méle en
malgruppes engasjement og lidenskap, utviklet av MEC Access i samarbeid med
Handelshgyskolen i Kebenhavn. Denne modellen skal male styrken pd opplevelsen
maélgruppen opplever, engasjementet og hvordan folelsene spiller inn i oppfatningen av
merkevaren. Modellen skal kunne gi forstaelse av hvordan forbrukere assosierer opplevelsen
sammen med merkevaren, og deres lojalitets og kjepsintensjon i ettertid. Modellen tar sikte pa
a kvantifisere hvordan og om, sponsoraktiviteten oppfyller sponsorens

kommunikasjonsmaélsetning (MEC Access 2013).

Sponsor Insight er ogsé en akter som i samarbeid med underleveranderer méler effekter av
ulike sponsorater. Modellene de bruker er basert pd forskning rundt sponsing og hva som vil
skape effekt i et sponsorat. Deres analyser har ofte blitt brukt til 4 innlede og utvikle

sponsorater (Sponsor Insight 2013).

En annen akter er Mediacom, som bruker flere ulike forskningstiln@rminger og
planeleggingsteknikker for & forsta forbrukerne og bruke deres erfaringer sammen med

Mediacoms egne resurser til & finne ut av hva som gir resultater (Mediacom 2013).

RepTrak-modellen er en modell som analyserer bedrifters overordnede omdemme. RepTrak-
modellen inneholder fire kjerneelementer som respondentene skal gi score pa:

* Respekt til virksomheten

* Beundring til virksomheten

* Tillit til virksomheten

* Folelse til virksomheten
Dessuten er det syv omdemmedimensjoner og 23 omdemmeattributter som har forskjellig
betydning for forbrukere og vektlegges ulikt (Apeland). Det er enklere & male salg og
markedsforing enn omdemme, og siden det bare er det overordnede omdemmet som maéles
gjennom RepTrak (Apeland 2012), er det vanskelig & se omdemme alene som en faktor for &
maéle effektiviteten av sponsing. Men det kan antas at sponsing ferer til endring i en bedrifts

omdemme, om man méler dette drlig og ser hva slags aktiviteter bedriften har gjort utad.
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Eksterne leveranderer av slike tjenester er noe bedrifter kan og ber bruke for & méle effekter
av deres sponsorat, for & kunne avgjore hvorvidt deres ekonomiske bidrag gir avkasting.
Skoda, som er en av NCF hovedsponsorer og sponsor av Tour de France, foretar en
undersekelse to ganger i dret, hvor de hyrer Mediacom til & male hvordan forbrukere
assosierer merket Skoda med ulike idrettsgrener (Petra Soder Vegge 2013). Av itte ulike
bilmerker pa det norske markedet skédrer Skoda definitivt hoyest pa kjennskap ved
landeveissykling. Skoda ligger 13 % over Renault som kommer pé en andreplass i
undersekelsen (Vedlegg 1 — Skoda Kjennskap). Undersekelsen viser ogsé at de skarer hayere
enn de andre bilmerkene pa ishockey, som Skoda ogsa er en stor sponsor av (Petra Sdder
Vegge 2013). P4 denne méten kan Skoda jevnlig se hva forbrukere assosierer deres

merkenavn med, og dermed ogsa se en virkning av deres sponsorat.

2.7 Evaluering

En viktig del av enhver prosess er evaluering av innsatsen som har blitt gjort. Méling av
resultater kan vere avgjerende for & vurdere effekten, og for & kunne bedemme om innsatsen
gir den nedvendige avkastningen. Her ber man ogsa ta stilling til om man har valgt de riktige
variablene for maling, og om man har mange nok variabler. Méler en bare kjennskap, slik
Skoda gjer to ganger &rlig, kan man ikke ifelge Nicholas Cameron (2008) méle hvor effektiv
sponsingen er for bedriften. Det finnes allikevel forskning gjort som viser at forbrukere blir
pavirket av sponsorat, og som et resultat av dette utvikler positive holdninger til den
sponsende bedriften (Eagleman og Krohn 2012). I det felgende vil det na bli presentert hva
som kan skje i etterkant av en signert sponsoravtale, med fokus pa nar det gar galt, og

hvordan bedrifter ber forholde seg til situasjonen.

2.7.1 Nar det gir galt

Noen ganger kan bruken av sponsorat sld negativt tilbake pa den sponsende bedriften.
Spesielt nar negative hendelser fra sponsorobjekts side assosieres med sponsor. Kate
Westberg, Constantino Stavros og Bradley Wilson (2011) skriver at upassende eller ulovlig
opptreden begatt av utevere som er tilknyttet ulike idrettsorganisasjoner har potensial til &
negativt pavirke omdemmet til denne idrettsorganisasjonen og som en konsekvens av dette,
odelegge relasjonen mellom idrettsorganisasjonen og deres sponsorer (Westberg, Stavros og

Wilson, 2011).
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Funn i en undersokelse gjort av Westberg, Stavros og Wilson (2011) viser at negativ og darlig
oppfersel av en idrettsutever kan vare edeleggende for relasjonen mellom sponsor og
sponsorobjekt, som kan lede til at sponsor trekker seg ut for avtaletiden er utgétt eller at
relasjonen mellom partene blir endret. Vurderingen av om episoden eller hendelsen er av den
odeleggende sorten kan komme av flere ulike aspekter, som for eksempel sponsors
oppfattelse av hvor alvorlig hendelsen er og hvor mye mediedekning saken far. I tillegg
spiller kvaliteten pa den relasjonen partene allerede har en stor rolle i méten sponsor oppfatter
alvorlighetsgraden. Videre viser forskningen at potensielle negative hendelser som kunne
skade sponsors merkenavn var en overordnet bekymring for bedrifter. Bedrifter uttrykte at
hvorvidt deres kunder og samfunnet ville tro at bedriften godkjente og stettet oppunder denne
type oppforsel fra idrettsutoveren, ogséd var en stor bekymring. Majoriteten av de sponsende
bedriftene som deltok i denne undersekelsen hevdet at hvor lenge sponsoratet har eksistert
spilte liten rolle 1 beslutningen om a fortsette samarbeidet, hvis det var en oppfattet risiko ved
a forlenge avtalen. Dette funnet kan ogsa relateres til det tidligere presenterte Rabobank-caset
hvor Rabobank etter 17 &r valgte a trekke seg ut fra sponsoravtalen, grunnet

dopingskandalene (Westberg, Stavros og Wilson, 2011; CNN 2012).

2.7.2 Fight or flight

Nér negative hendelser inntreffer ma bedrifter vurdere om de skal fortsette samarbeidet eller
trekke seg ut av avtalen. Tidligere presentert forskning viser at en konsekvens av negativ
oppfoersel fra et sponsorobjekt kan vare at sponsorer velger & trekke seg ut fra sponsoravtalen
allerede for avtalen utloper (Westberg, Stavros og Wilson, 2011). Forskning publisert i
”Psychology & Marketing” viser at bedrifter med et godt omdemme ble evaluert mer
fordelaktig etter & ha trukket seg fra en sponsoravtale, enn bedrifter som i utgangspunktet ikke
hadde sa godt omdemme fra for (Messner og Reinhard 2012). Funnene viser altsa at en
bedrift med godt omdemme hester fordeler ved & trekke seg ut fra avtaler nar hendelser blir
problematisk, fordi publikum tror pa bedriftens motiver for a trekke seg ut. Motsatt ber
bedrifter med et darligere omdemme ri stormen av ved et kontroversielt sponsorat, med
mindre de klart og tydelig klarer & kommunisere motivet bak deres tilbaketrekning. Disse
bedriftene ma med andre ord kommunisere pd en troverdig méte hvorfor de trekker seg, mens
bedrifter med godt rykte ikke trenger & forklare noe videre hvorfor de velger & gé ut av

sponsoratet (Messner og Reinhard 2012).
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3 DESIGN OG METODE

Innen metodelare er det vanlig & skille mellom kvalitativ og kvantitativ metode. Valg av
metode avhenger av formalet med undersgkelsen, og problemstillingen er med pa & legge
foringer for valget. Ved kvantitative tilneerminger er man opptatt av & telle opp fenomener og
kartlegge deres utbredelse, og gjerne komme med et generaliserbart resultat. Innen kvalitative
tilneerminger er hensikten derimot 4 fa frem fyldige beskrivelser, og benyttes ofte nér
fenomenet er lite forsket pa, og nér hensikten er & {4 frem kontekstavhengige resultater

(Johannessen, Tufte og Kristoffersen 2011).

Som nevnt er vér problemstilling ”Hvordan kan sykkelsporten styrke sin troverdighet, og pd
hvilken mdte kan et sponsorat bidra til dette?” Denne problemstillingen fungerer som en

rettesnor for vare folgende metodevalg.

3.1 Forskningsdesign

Forskningsmalet og problemstillingen er utgangspunktet for & utvikle forskningsdesign, og
designet ma fastsettes tidlig for 4 kunne planlegge hvordan forskeren skal finne svar pa
problemstillingen (Wahyuni 2012). Man skiller gjerne mellom fire typer kvalitative design;
fenomenologisk design, casedesign, etnografisk design og Grounded Theory-design
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2011). Disse designene kan bidra til & gi rikelig med
beskrivelser av et aktuelt fenomen (Wahyumi 2012).

I denne bacheloroppgaven har vi valgt & benytte oss av casestudie som forskningsdesign.
Dette designet blir hyppig brukt i forskning pa sponsing, med en stor grad av suksess (Farrely
og Greyser 2012). I ’Case Study Research: Design and Methods” av Yin (2009, gjengitt i
Wahyuni 2012) er det tre forhold som ma vere avklart for & kunne gjennomfore et casestudie:
1. Problemstillingen ma vaere i form av hvordan eller hvorfor,

2. Det skal ikke vaere nedvendig med kontroll av atferd, og

3. Det mé vaere en hendelse eller fenomen som skjer i nyere tid.

Vi anser at vart case oppfyller disse kravene, og begrunner med dette vért valg av
forskningsdesign. Designstrategien vi benytter oss av er et enkelt case-design, der caset er
sykkelsportens dopingavsleringer, med flere analyseenheter fra forskjellige felt innenfor

hovedomrédet (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2011).
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3.2 Kvalitativ metode

Kvalitativ metode omtales som et intensivt undersekelsesdesign, der dataene er beskrivende
og ikke generaliserende. Man benytter seg av en induktiv datainnsamlingsstrategi som
muliggjoer fyldig informasjon fra informantene (Farrely og Greyser 2012). Ved kvalitativ
metode baserer man seg péd en narrativ analyse av resultatene for & beskrive funnene pa en
tilfredsstillende mate, og analysen og tolkningen foregar gjerne parallelt med

datainnsamlingen (Wahyumi 2012; Askheim og Grenness 2008).

3.3 Datainnsamlingsmetode — Kvalitativt intervju

Innen kvalitativ metode kan man benytte seg av ulike metoder for & innhente data, blant annet
ved hjelp av dybdeintervjuer, fokusgrupper og observasjon (Johannessen, Kristoffersen og
Tufte 2011). Vi valgte a utfere dybdeintervjuer med informantene, for & oppna en dypere
innsikt pd omradet og for & fa frem informantenes vurderinger omkring tema (Farrely og

Greyser 2012).

3.3.1 Semi-strukturert intervju

Vart fokus 14 pd a fa frem de ulike meningene og opplevelsene til informantene, slik at vi til
slutt ville vaere 1 stand til & utforme vare anbefalinger. P& bakgrunn av dette valgte vi &
gjennomfore semi-strukturerte intervjuer. Et semi-strukturert intervju benyttes nér et tema
skal forstas fra intervjuobjektets eget perspektiv, og tolkningen av fenomenet som er blitt
beskrevet (Kvale og Brinkmann 2010). Samtalene mellom oss og informantene var relativt
uformell, men vi forholdt oss samtidig til en veiledende intervjuguide for a sikre at vi fikk
riktig informasjon fra informantene. Intervjuene var lagt opp slik at informantene kunne dele
sine perspektiver, historier og erfaringen knyttet til fenomenet (Wahyuni 2012; Boeije 2010).
Det er en fordel & ha forhdndsdefinerte temaer og spersmél som i et strukturert intervju, men
samtidig ha fleksibilitet til & gi intervjuobjekt mulighet til & snakke fritt om tema (Wahyuni
2012). Casestudier er en type forskning som krever at forskerne er vide nok til a besvare det
man vil finne ut av, og derfor var det viktig at vi som forskere var godt forberedt i forkant
med for eksempel taleopptak til transkribering (Creswell 2013). I vare intervjuer var vi ogsa
apne for 4 stille oppfolgingsspersmal og verifiserende spersmaél for & sikre at informasjonen

ble forstétt korrekt (Kvale og Brinkmann 2010).
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3.4 Utvelging av informanter

Jacobsen (2012) skriver at man i kvalitative intervjuer ikke kan underseke veldig mange
personer, og den gvre rammen er rundt 20 personer. Dette fordi datainnsamlingen i kvalitative
underseokelser er tidskrevende, bdde & gjennomfore og & analysere, da dataene man innhenter
ofte er veldig detaljerte (Jacobsen 2012). I det folgende gjor vi rede for valgene vi tok i
utvelging av informanter, og hvorfor disse informantene var hensiktsmessige for oss a

intervjue.

3.4.1 Utvalgsstrategi

Ved utvelgelse av informanter i kvalitativ forskning er hensikten vanligvis & f4 mest mulig
kunnskap om fenomenet (Jacobsen 2012). Utvalgsstrategien ble derfor styrt av
hensiktsmessigheten fremfor representativiteten ved utvelgelsen. Vi gjennomfoerte en
strategisk utvelgelse, der det var viktig at informantene var kvalifiserte til & svare pa det vi

onsket & se neermere pa (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011).

Var utvalgsstrategi kan karakteriseres som en kriteriebasert utvelgelse (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2011), der vi hadde felgende kriterier:

* Informantene ma ha generell kunnskap om sponsing

* Informantene mé ha fulgt med i debatten om dopingavsleringer i sykkelsporten, og

gjerne ha uttalt seg om saken i mediene

Videre var det viktig for oss at informantene vare var mennesker som kunne tilfore oss noe
nytt med tanke pa synspunkter og erfaring. Derfor valgte vi & gjennomfore eliteintervjuer, der
intervjuene foregikk med personer som er ledere eller eksperter pa omradet, og som var vant
til & bli spurt om sine meninger og tanker (Kvale og Brinkmann 2010).
Vi delte inn informantene i fire kategorier; mediene, sponsorer, utgvere og organisasjoner.
Dette gjorde arbeidet med & utvikle intervjuguidene enklere med tanke pé tilpasning slik at

informantene fikk spersmal de var egnet til & svare pa.

3.4.1.1 Vare informanter

Informant 1: Jacob Lund
Tidligere sponsorsjef for DNB og eier av Sponsorconsult.
Informant 2: Trond Blindheim

Rektor ved Campus Kristiania, sosiolog og reklamemann.
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Informant 3: Mads Kaggestad

Tidligere profesjonell syklist og ekspertkommentator for TV2 Sporten.
Informant 4: Anders Solheim

Daglig leder i Antidoping Norge.
Informant 5: Roy Hval

Marketingsjef i Joker, eksisterende sponsor av sykkelsporten.
Informant 6: Petra Soder Vegge

Markedssjef Skoda, eksisterende sponsor av sykkelsporten.

3.4.2 Utvalgsstoerrelse og rekruttering

Ved kvalitative undersokelser er har man vanligvis et begrenset antall informanter
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011).Vi valgte & begrense vart utvalg til seks
informanter som har mye kunnskap om det fenomenet vi undersgker. Denne utvalgssterrelsen
ansd vi som tilstrekkelig for & innsamle nok informasjon til & svare pa problemstillingen.

Vi ansa alle informantene vare som like viktige med tanke pa problemomradet, og alle
informantene hadde derfor samme status i var datainnsamling (Johannessen, Tufte og

Christoffersen 2011).

Rekruttering kan foregé pd ulike mater, som blant annet ved medlems- eller kunderegistre,
listekjop, sneballmetoden eller ved direkte kontakt (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2011). Vi valgte personlig rekruttering som skjedde gjennom personlig kontakt med de
aktuelle informantene via telefon og e-mail korrespondanse. I noen tilfeller tok vi ogsé i bruk
sosiale medier for kontakt, da enkelte informanter var vanskelig & fa kontakt gjennom de
tradisjonelle kanalene. Kommunikasjonen med informantene i forkant av intervjuene foregikk
hovedsakelig via e-post, der vi klargjorde vart mal ved intervjuet og forberedte informantene

om hvilke tema vi kom til & snakke om (Farrely og Greyser 2012).

3.4.3 Utforming av intervjuguide

Ved utformingen av intervjuguiden jobbet vi lost etter en syvstegs-prosess utformet av Bruce
L. Berg og Howard Lune. Vi startet derfor med noen fa, generelle og enkle spersmaél, for
deretter 4 stille sparsmal som er viktig for studien, og som omhandler tema for oppgaven.
Videre nermet vi oss kjernen for oppgaven, og stilte spersmal som kan oppfattes som

sensitive for informanten. Underveis i intervjuprosessen ble det stilt validerende spersmal, for
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a sikre at informanten svarte pa det vi var interessert i a finne ut. Til sist ble det stilt

oppfelgingsspersmal, for & sikre et fullstendig svar (Berg og Lune 2012).

Ettersom vi hadde seks forskjellige informanter, vinklet vi intervjuguidene til den enkelte
informanten slik at sparsmalene ville vare relevante for den enkeltes bakgrunn og
kunnskapsomrade. Dette forte til fem relativt ulike intervjuguider, men som likevel hadde
noen kjernespersmal som var like for alle (Vedlegg 2-6 Intervjuguide). Kjernespersmélene
ble utviklet pa bakgrunn av analysespersmélene for oppgaven, og ble stilt for & sikre at
informantene 1 lopet av intervjuet svarte pa spersmalene som er med pé & svare pa var
problemstilling. For & se hvilke spersmal som herer til de ulike analysespersmalene, se

Vedlegg 7 — Kategorisering av analysespearsmal.

3.4.4 Gjennomfering av intervjuene

Intervjuene ble gjennomfort der det passet for informantene, og der de ville fole seg
komfortable. Det ble forespurt om opptak av samtalen, og tydeliggjort at vi satt pris pd om de
svarte sa utfyllende som mulig. Informantene fikk utlevert et informert samtykke hvor de kort
ble presentert for tema og problemstillingen, samt & sikre at de deltok frivillig i studien (Kvale
og Brinkmann 2010; Vedlegg 8-13 Informert samtykke). Intervjuene tok rundt en time &
gjennomfore, og transkriberingen ble utfort sa fort vi var ferdige slik at informasjonen var
mest mulig fersk. Vi transkriberte ordrett, med pauser og gjentagelser inkludert, for a kunne

utfore en best mulig lingvistisk analyse (Kvale og Brinkmann 2010).

Gjennom intervjuene opplevde vi & fa nye dimensjoner rundt temaet, som vi selv ikke hadde
tenkt pa. Kvale og Brinkmann (2010) skriver at man i slike situasjoner star ovenfor dilemmaet
mellom & holde seg til den opprinnelige intervjuguiden eller bruke den nye informasjonen og
innsikten i de resterende intervjuene. Fordelen ved det sistnevnte er at man som intervjuer far
mer kunnskap om tema, og dermed stiller bedre spersmal senere. Vi valgte derfor a endre
intervjuguidene underveis i prosessen, og brukte oppfelgingsspersmal rundt de dimensjonene

informantene trakk frem.
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4 ANALYSE OG DROFTING

I dette kapitlet vil vi forst presentere hvordan vi gjennomferte datanalysen, og hvordan dette
ble benyttet videre for 8 komme frem til et endelig svar. Videre presenterer vi vare funn, der
vi forst presenterer monstrene som tredde frem under analysen, for deretter & drefte funnene
opp mot teorien vi har presentert i teorikapitlet for denne oppgaven. P4 denne méten forseker
vi & besvare analysespersmalene pé en best mulig mate. Avslutningsvis foretar vi en
kvalitetsvurdering av forskningen vi har utfert, med tanke pa undersegkelsens validitet og

reliabilitet.

4.1 Gangen i analysen

Analysen av data er en sentral del av samfunnsvitenskapelige undersgkelser, og da
datainnsamlingen var avsluttet startet vi med analysen, og arbeidet oss systematisk gjennom
datamaterialet for 4 kunne konkludere pa en tilfredsstillende mate. Vi benyttet oss av Susan
Spiggle sine anbefalinger for analyse av kvalitative data (1994). Disse anbefalingene kan
bidra til & styrke validiteten og reliabiliteten til undersekelsen, og bestar av syv funksjoner:
Kategorisering, abstraksjon, sammenligning, dimensjonalisering, integrering, iterasjon og
motbevisning. Ut fra disse syv funksjonene ansé vi at tre av de var hensiktsmessige for oss 1
vér analyse, og analysen foregikk derfor som folger:

1. Kategorisering
Ved kategoriseringen ble det utfort en klassifisering av dataenhetene. Denne kategoriseringen
foregér gjennom en kodingsprosess, der malet er a identifisere deler av dataene til 4 innga
under samme omrade, og for var del, under de korrekte analysespersmalene vi har jobbet ut
fra (Spiggle 1994). Kodingen ble gjennomfert ved neye gjennomlesning av hver linje av
transkriberingen, noe som bidrar til 4 avdekke deskriptive deler som skaper en god analytisk
ramme (Farrely og Greyser 2012).

2. Abstraksjon
Abstraksjonen bygger videre pa kategoriseringen, men setter kategoriene i et mer spesifikt
system, da det grupperer de tidligere definerte kategoriene inn i faerre mer generelle kategorier
som er viktige for studien (Spiggle 1994). Vi kodet datamaterialet pa nytt, og besluttet hvilke
deler som ga mest mening for analysen (Farrely og Greyser 2012). Dette forte videre til at
mye av datamaterialet ble redusert, og vi satt kun igjen med data som var hensiktsmessige for
oss & ta med videre i analysen. Denne delen av analysen kan leseren finne i Vedlegg 14 —

Abstraksjon av intervjuene.
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3. Sammenligning
Da abstraksjonen var ferdigstilt giennomfoerte vi en komparativ analyse, der forskjellene og
ulikhetene i datamaterialet blir utforsket og kartlagt (Spiggle 1994). Dette bidro til & oppnd en
logisk slutning fra datamaterialet, og viste hvilke temaer som ble hyppigst tatt opp underveis i
intervjuene. Ut fra dette arbeidet vi oss gjennom analysesparsmalene, og forsgkte dermed a
svare pa disse spersmalene pa bakgrunn av informantenes svar og fra forskning som er

beskrevet i vart teorikapittel.

4.2 Vire funn: Analyse og drefting

I det folgende presenterer vi vér analyse av datamaterialet, pd bakgrunn av
analysespersmaélene, og tolker informantenes svar underveis. Avslutningsvis for hvert
spersmél konkluderes innholdet og det blir foretatt en drefting opp mot relevant teori som er

beskrevet tidligere i oppgaven.

Analysespersmal 1: Hva er bedrifters motiver og malsetninger ved inngdelse av

sponsoravtaler innenfor idrett?

Informantenes forskjellige stisted viste seg & komme tydelig frem i seken etter svar pa dette
spersmalet. Det papekes likevel blant samtlige informanter at hovedmaélet med sponsoravtalen
er & bedre sponsoren selv, og videre utnytte fordelene mer spesifikt i henhold til deres ulike
virksomhetsomrader. Det dannet seg et tydelig skille mellom hvordan maélsetningene rettes

enten internt i bedriften eller eksternt ut pd markedet.

Informantene som fokuserte pé de interne mélsetningene dro spesielt frem folgende motiver:
- Endring av organisasjonskulturen pa arbeidsplassen
- ke prestasjons- og vinnerkultur

- Engasjere og involvere de ansatte

Ved de eksterne mélsetningene papekte flere av informantene folgende motiver for inngaelse
av sponsorat:
- Assosiasjonsoverforinger ved a tillegge merkevaren objektets positive assosiasjoner

- Eksponering og synlighet i ulike kanaler
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- Kundepleie i form av a ta med kunder og interessent pa arrangementer, og integrere de
mer i deres aktiviteter. Dette kan ogsa benyttes som intern aktivering, for 4 eke
motivasjonen til de ansatte.

- Posisjonsflytting fra et marked til et annet og innenfor samme marked

A foreta en rangering av mélsetninger ved inngielse av sponsoravtaler viste seg 4 vare
utfordrende, da de prioriteres ulikt for samtlige informanter. At sponsing kan fungere som en
méte for gkt prestasjonskultur innad i bedriften, og med dette oke motivasjonen, stottes
oppunder av Pichot, Tribou og O’Reilly (2008) sin forskning som sier at ansatte opplever en
okt motivasjon ved & selv ta del i sponsoraktivitetene.

Det finnes mye forskning som stetter oppunder svarene informantene ga oss nar det gjelder
ekstern aktivering. Informantene trekker ofte frem assosiasjonsoverferinger som en viktig
mélsetning, og forskningen til Bettina T. Cornwell (1996) stotter oppunder dette som en
hensikt med sponsorarbeid. Posisjonsflytting av merkevaren anses fra informantene som en
egenskap sponsing har, og dette konkluderer ogsé forskningen til Alexandris et al. (2008)
med. Henseler, Wilson og Westberg (2011) omtaler eksponering som den viktigste
komponenten i et sponsorat, noe ogsa enkelte informanter trekker frem. Bruk av sponsorat
som en arena for kundepleie kan man ogsé finne i Meenaghan (1991) sin forskning, og er noe

som bidrar til & styrke lojalitet.

Det er altsa grunnlag til 4 tro at meningene til vare informanter medferer riktighet, og det
tydeliggjor at sponsoravtalene kan fungere som verktey for & oppnd ulike mal, og at
hovedmalsettingene ofte ber defineres i takt med bedriftens overordnede méal med sin

virksombhet.

Analysespersmal 2: Hvilke krav stilles til sponsorobjekt ved inngdelse av en

sponsoravtale?

Personlige egenskaper informantene anser som viktigst ved valg av sponsorobjekt er som
folger:
- Gode personlige egenskaper som for eksempel “karismatisk”, “god” og “vinnertype”
- Gode holdninger og verdier
- Oppfore seg som en god ambassader

- Skape blest rundt sponsoren
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- Skaffe medieoppmerksomhet
- Samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt

- Evne til & nd ut til mélgruppen

I lys av dopingproblematikken i sykkelsporten fremgar det fra informantene at det né er viktig
a sikre seg okonomisk og omdemmemessig. De nevner folgende krav:

- Dopingkontrakter og klausuler

- Strengere oppfelging av klausulen, i form av utestengelse eller brudd pé kontrakten

- Krav til uteverne om at de ma holde seg rene og ikke havne i en dopingskandale

Som generelle krav til sponsorobjektet, fremgér disse kriteriene:
- Eksponering i form av logoeksponering
- Assosiasjonsoverforinger fra en vinner og over pd sponsoren
- Stille opp pé bedriftsarrangementer

- Bidra til a bygge opp bedriftskultur

Kravene som stilles til sponsorobjektet ved inngéelse av en sponsorkontrakt er som nevnt
blant annet at sponsorobjektet skal inneha gode personlige egenskaper og holdninger, som
sponsoren kan dra nytte av ved hjelp av assosiasjonsoverforinger. Samuelsen, Peretz og Olsen
(2010) skriver ogsa i deres fagbok at personlighet og karakteristika er noe bedrifter ber ta
hensyn til. At sponsor og sponsorobjekt skal ha en form for samsvar nevner flere av
informantene, og forskningen utfert av Windy Dees, Gregg Bennett og Mauricio Ferreira
(2010) stetter oppunder dette, da forbrukeres oppfatning av dette samsvaret kan fore til bedre
holdninger. Majoriteten av informantene papeker at objektets evne til & skape mediedekning,
oppmerksomhet og kunne né ut til méalgruppen demografisk og geografisk er viktig. Dette er
noe ogsd Tony Meenaghan (1991) fremmer som kriterier i forkant av valg av sponsorobjekt.
Meenaghan nevner i tillegg at det er et viktig kriterium at det er mulig & skape
assosiasjonsoverferinger, noe vare informanter ogsa enes i. De konkrete kravene om 4 stille
pa arrangementer og kle seg med logo pa drakt anses som naturlige krav som enhver

sponsoravtale ber inneholde.

Ut ifra teorien om krav til sponsorobjektet, stemmer dette godt overens med hva vére

informanter ogsé mener at en sponsor ber kreve fra sine sponsorobjekter.
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Analysespersmal 3: Hvordan smitter sponsorobjektets atferd over pd sponsoren?

Det viste seg & vere ulike oppfatninger blant informantene pé dette spersmélet, men et flertall
av informantene mente at atferden til sponsorobjektet kan smitte over pa sponsoren. Flere av
informantene mente at det 4 vaere pa vinnerlaget kan smitte over i form av positive
assosiasjoner, mens det var mer uenighet om konsekvenser av atferd som strider med verdier,
moral og reglement. Eksempler pa atferd som ble nevnt var blant annet «fyllekjoring,

dopingbruk og generell oppfersel som ikke samsvarer med idrettens og sponsorens verdier.

Blant de informantene som mente at atferden til sponsorobjektet smitter over pa sponsoren,
var det dette som ble nevnt:
- Negativ atferd kan smitte over pa sponsoren via negative assosiasjoner
- Positive atferd smitter over pa sponsoren via positive assosiasjoner
- Omdemmet til sponsoren kan endres av negativ eller positiv atferd, som folge av
medieomtale
- Det er viktig at sponsorobjektet holder seg innenfor den atferden som er forventet, slik
at ikke feil assosiasjoner blir skapt
- Bedrifter som er avhengig av troverdighet, som for eksempel forsikringsselskap eller

banker, ber ikke knyttes opp mot sponsorobjekter uten troverdighet

Blant informantene som ikke mente at atferden til sponsorobjektet smitter over pa sponsoren,
ble folgende nevnt:
- Ingen ville beskylde sponsoren for a sponse selve dopingen eller std bak uanstendig
atferd
- Sponsorer er forretningsmessige og pragmatiske i sitt forhold til sponsing

- Det er enkelt for de 4 snu ryggen til dersom det ikke presteres som forventet

Flertallet av informanter ser ut til & vaere enige om at atferden sponsorobjekter utever kan
smitte over pa sponsoren. De fleste mener atferden smitter over i form av assosiasjoner fra
sponsorobjekt til sponsor. Hensikten med sponsorarbeid er & overfore assosiasjoner mellom
partene i sponsoratet (Cornwell 1996), noe som gjer det viktig at sponsorobjektets atferd ikke
er uheldige for assosiasjonsbildet forbrukerne har av sponsorobjektet, som 1 sin tur kan

overfores til sponsoren. Flere av informantene mener ogsé at sponsorens omdemme kan
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pavirkes av atferden til sponsorobjektet. Ifolge Kate Westberg, Constantino Stavros og
Bradley Wilson (2011) kan upassende atferd potensielt smitte negativt over pd omdemmet til

sponsoren, og samtidig edelegge relasjonen mellom sponsor og sponsorobjektet.

Det viser seg at sponsorobjektene ma opptre innenfor bedriftens og idrettens verdier for at de

riktige assosiasjonene skal smittes over pa partene i et sponsorat.
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Analysespersmal 4: Hvordan har relasjonen mellom sponsorobjekt og sponsor etter

dopingavsloringene?

Det fremgér av informantenes svar en enighet om at relasjonen har bedret seg etter
dopingavsleringene. Men sponsorene hadde felgende a si:

- De har blitt mer oppmerksomme og observante pd dopingproblematikken

- De har utarbeidet avtaler og klausuler med mulighet for umiddelbar tilbaketrekning

- De onsker 4 hjelpe til med opprydningen i sykkelsporten

Enkelte informanter papekte at klausulene kan virke som sin hensikt, og begrunner dette med:
- Atdet skapes en frykt for & si ifra om at en utever doper seg, og fremmer séddan ikke
apenhet om problemene
- Stetteapparat og utevere kan kvie seg mot & skulle vere ansvarlig for at laget taper

millioner i sponsorinntekter

Det er tydelig at det er ulike meninger om hvordan relasjonen har endret seg, men det
kommer likevel frem fra sponsorer selv at de foler at de har fatt en mer &pen dialog med sine
sponsorobjekter. En tettere og mer jevnlig kontakt mellom partene sa flere pd som en
konsekvens av de siste dopingavsleringene i sykkelsporten. Det fremgéar av var analyse at

det né er en tettere relasjon som bygger pa tillitt fra sponsor til sponsorobjekt. Men om det er
en gjensidig tillitt fra sponsor til sponsorobjekt kan diskuteres videre, da sponsor vil fragd
avtalen om det skulle dukke opp hendelser som vil kunne skade deres merkenavn. Dette
tankesettet stottes oppunder av forskningen til Westberg, Stavros og Wilson (2011), som viste
at negative hendelser som vil kunne oppsté er en bekymring hos bedrifter som sponser. Og
denne negative oppferselen hos en idrettsutever kan fore til at sponsor velger & trekke

seg ut for avtaletiden er ute, eller at relasjonen dem imellom blir endret (Westberg, Stavros og
Wilson 2011). Dette viser seg & stemme godt overens med vare sponsorinformanter som har
inngétt klausuler med sine sponsorobjekter, om tilbaketrekning som sponsor ved
dopinghendelser. Utegvere som er knyttet til idrettsorganisasjoner som opptrer ulovlig kan 1
folge Westberg, Stavros og Wilson (2011) pavirke omdemmet til organisasjonen negativt,
som igjen vil kunne skade relasjonen mellom idrettsorganisasjonen og deres sponsorer.
Arlighet, apenhet og god kommunikasjon mellom partene er noe som blir viktig & i arbeidet

med relasjonen mellom sponsor og sykkelsporten, fremgér det av vére informanter.
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Analysespersmal 5: Hvor viktig er lojalitet fra begge parter i sponsoravtaler?

Nok en gang har informantene delte meninger om dette spersmélet. Fra informantene som
fremmer lojalitet som en viktig del av sponsoravtaler fremkommer det at:
- Sponsor vil vere med sponsorobjektet i medgang og motgang
- Sponsor ensker ikke a sende ut signal om at de ikke hadde tro pa sykkelsporten
- Det blir viktig at sponsor og sponsorobjekt er @rlige og oppriktige mot hverandre, og
lojaliteten ma komme fra begge parter
- Gjensidig lojalitet er noe begge parter kan tjene pé, bade i arbeidet mot
dopingproblematikken og for & skape trygge arbeidsrammer

- Det er viktig at sponsorobjektet er lojale mot sin arbeidsgiver og de som betaler dem

For informantene som mente at lojalitet ikke er viktig, papekes det foelgende grunner for dette:
- Bedrifter tenker mer pd egen merkeverdi og omdemme, og bruker klausulene som en
madte a sikre seg selv pa
- Sponsorer er forretningsmennesker og vil lett trekke seg ut dersom noe negativt

forekommer.

Det viser seg at lojalitet er viktig i et sponsorat, men det hersker uenighet blant informantene
om hvorvidt det skal legges like mye vekt pa lojalitet fra sponsors side som pa
sponsorobjektet. Sponsorer ber tenke negye gjennom hvorvidt deres tilbaketrekning er lurt
basert pa forbrukeres oppfatning av dem som bedrift, i henhold til Messner og Reinhard
(2012) sin forskning som sier at omdemmet kan skades av dette. Kim, Ko

og James (2011) sin forskning viser at hvis sponsor er tydelig i kommunikasjonen ut til
forbrukere om at de bryr seg om sitt sponsorobjekt, kan de maksimere sine enskede effekter
ved sponsoratet, noe sponsorer av sykkelsporten ber ta hensyn til. Samtidig viser deres
forskning at det er like viktig at sponsorobjektet ytrer til sine tilhengere og interessenter at
sponsoratet er viktig for dem (Kim, Ko og James 2011). Effektene av sponsingen vil med
andre ord kunne forsterkes, hvis begge partene sammen ytrer det avhengighetsforholdet og

lojalitetsforholdet de har, noe ogsa vare informanter nevner.
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Analysespersmal 6: Hvilke tiltak bor sykkelsporten iverksette for a styrke troverdigheten til

idretten?

I dette analysesporsmélet kom det frem en mengde forslag til tiltak sykkelsporten kan

iverksette for & fa opp troverdigheten. Det som gikk igjen var:

Endring i ledelsen i UCI og IOC, samt lagledelse i de ulike sykkellagene

- Strengere straffer ved dopingmisbruk, med et forslag om a egke utestengelsesperioden
fra to til fire ar

- Flere og strengere dopingkontroller, med bruk av neytrale organ

- Holdningsarbeid mot profesjonelle syklister for & pavirke syklister pa grasrotniva og
motsatt

- Fokusere pé verdier og mer apenhet

- Endre publikums oppfatning og forventninger til konkurranser, med tanke pa

tidsrekorder og umenneskelige prestasjoner

- Holdningsarbeid mot sykkelsporten som en helhet, pé tross av kulturelle forskjeller

Det var bred enighet blant informantene om at endringer i de internasjonale forbundene UCI
og IOC ma til for & bedre troverdigheten til sykkelsporten. Det er disse som setter en stopper
for strengere straffer, som de fleste av informantene mener ma til for at straffene skal vaere
avskrekkende mot dopingbruk. Det ble ogsa nevnt at publikum forventer for mye og at dette
med en blanding av penger forer til at syklister doper seg. Det ber da iverksettes tiltak for &
endre holdningene blant syklistene profesjonelt nivad. Men det ble papekt at kulturelle

forskjeller i ulike land kan gjore at det vanskelig lar seg gjore.
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Analysespersmal 7: Er sykkelsporten avhengig av troverdighet for a leve videre?

Det fremkommer av intervjuene at dette ikke kan konkluderes med verken ja eller nei, og at
det er mange faktorer som spiller inn. Det kan diskuteres om hvorvidt sykkelsporten faktisk er
avhengige av troverdighet for 4 leve videre. Informantene som mener at troverdighet er
avgjerende for sykkelsporten, trekker frem at:

- Fair play-prinsippene ma ligge til grunn i all idrett

- Enredelig og @rlig idrettskultur er avgjerende for & skape fremtidig rene syklister

- Det er negativt for bedrifter & assosieres med doping og dette ma unngés si godt det lar

seg gjore

Paradokset er likevel at samtlige informanter mener at sykkelsporten lever videre
uansett. Informantene argumenterer for dette slik:
- Publikumsinteressen er ikke skadelidende, snarere tvert imot
- Sykkelsporten fenger mange, og dopingproblematikken har skapt mer spenning for
publikum
- Sykkelsporten opplever stadig gode seertall
- Ettersom publikum fortsatt er interessert i sykkelsporten, blir ikke sponsorene

skadelidende da eksponeringen fremdeles er hoy

Om sykkelsporten er avhengig av troverdighet avhenger mye pa gyet som ser. For en person
som driver aktivt innen sykkelsporten, enten som utever eller som stetteapparat, kan det
naturligvis argumenteres for at sykkelsporten ma ha troverdighet. Det vil ikke vare onskelig
for noen & drive pd med en idrett befestet med juks og ulovligheter. Det er likevel slik at
sykkelsporten som en internasjonal idrett har overlevd juks i over 100 ar, og som enkelte
informanter pdpeker sd har alle” visst om dopingmisbruket hele tiden. Idretten lever fortsatt i
beste velgaende, og har blitt en publikumsidrett som mange mennesker over hele verden er
interessert 1.

Det er vanskelig 4 komme med et endelig svar om hvorvidt sykkelsporten er avhengig av
troverdighet. P4 den ene siden kan man si at den ikke er det, med bakgrunn i den vedvarende
publikumsinteressen, mens man pa den andre siden kan argumentere for at bedrifter og

interessenter ikke ensker a bli assosiert med juks og ulovligheter.
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4.3 Kvalitetssikring

Etter enhver undersekelse ber en alltid vurdere kvaliteten ved egen forskning. Man snakker da
om undersgkelsens reliabilitet, palitelighet, validitet og gyldighet. I det folgende vil vi
diskutere kvaliteten ved forskningen véar, og om vare resultater kan anses som tilfredsstillende

1 henhold til formalet med undersekelsen og problemstillingen.

4.3.1 Validiteten til undersokelsen

Ved en undersekelses validitet snakker en om gyldigheten til resultatene. Det diskuteres da
om hvorvidt undersekelsen maler det den har til hensikt & male, og om tolkningene vére er bra
nok til & komme med en konklusjon (Jacobsen 2012). Ferst og fremst vurderer man
begrepsgyldigheten, noe som omhandler at man stiller spersmal som faktisk kan gi svar pé det
fenomenet vi er interessert i & underseke. Var intervjuguide er utformet til & besvare en
problemstilling vi senere delvis forkastet. Dette har fort til at datamaterialet ikke ga oss alt det

vi trenger for & kunne konkludere pé en tilfredsstillende maéte.

Usikkerheten omkring endelig problemstilling forte ogsd med seg problemer for den interne
validiteten. Intern validitet handler om hvorvidt man har dekning i dataene for konklusjonene
som trekkes (Jacobsen 2012). Nar anbefalingene skulle utarbeides ble det nadvendig for oss &
trekke konklusjoner som muligens ikke det informantenes hadde til hensikt & svare pd. Vi
foler likevel ikke at vare anbefalinger handler i strid med deres synspunkt, og videre at vi

derfor har grunnlag til & konkludere som vi gjer.

Pa grunn av kulturelle forskjeller 1 land som er delaktig i sykkelsporten, sé er det vanskelig
for denne undersgkelsen & ha en ekstern validitet. Ekstern validitet handler om at
undersekelsen er gyldig ogsa i andre sammenhenger og land (Jacobsen 2012). Vére funn kan
eksempelvis skille seg stort fra funn som gjeres i Russland, med samme
datainnsamlingsmetode og spersmél. Det fremkommer av intervjuene vére at Norge skiller
seg ut positivt med tanke pa holdninger omkring doping. Derfor anser ikke vi vare resultater

som generaliserbare for andre sykkelnasjoner.
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4.3.2 Reliabiliteten til undersekelsen

En undersokelses reliabilitet forteller oss hvor palitelige resultatene man har kommet frem til
er. En stor svakhet i kvalitative undersekelser er at det er vanskelig & oppfylle kravet til
tradisjonell etterprevbarhet, altsd om andre forskere kan oppnad samme resultat ved bruk av
samme datainnsamlingsprosedyre. Svarene vi har fétt er kontekstavhengige, og ikke
generaliserbare, s for at andre forskere kan kvalitetsvurdere arbeidet vart kreves det derfor at

vi beskriver noye og detaljert hvordan vi har gétt frem (Askehim og Grenness 2008).

Vi vurderte i startfasen av denne oppgaven hvem som ville vaere av interesse & snakke med
for & kunne besvare var problemstilling pa en tilfredsstillende méte. Vi anser vére informanter
som kompetente i henhold informasjonen vi var ute etter. I ettertid ser vi at det kunne vart
hensiktsmessig og hatt et storre utvalg for & kunne konkludere mer tilfredsstillende. Det er

likevel slik at i dybdeintervjuer sa er analyseprosessen krevende, noe vi fikk erfare.

Viére analyser er basert pa utarbeidede analysespersmél, som vi ved hjelp av kategorisering og
koding har forsekt & finne svar pd. Vi anser vére resultater som svert kontekstavhengige, og
dette kan vaere en svakhet ved underseokelsen. Det kan vanskelig forestilles at en annen
forsker kan oppna de samme resultatene, ettersom dopingproblematikken i sykkelsporten
fortsatt er et padgaende fenomen, og dermed ikke avsluttet. Nye fakta og avsleringer kan stadig
tre frem, og sponsorer kan derfor métte vurdere nye problemstillinger som vil kunne pévirke

undersgkelsens resultat.

4.3.3 Refleksjon og kritikk av eget arbeid

I tillegg til & vurdere oppgavens validitet og reliabilitet, er det viktig & drefte svakhetene ved

underseokelsen, slik at det tydelig fremgér hvordan undersekelsen kunne blitt gjort bedre.

I ettertid ser vi at en sterre forkunnskap om teoriomradet sponsing ville vert gunstig med
tanke pa malsetningen med oppgaven. A velge et hovedtema for bacheloroppgaven som kun
har vert en liten del av pensum gjennom utdannelsen vér, har vi opplevd som en utfordring.
Samtidig har dette gjort oss tryggere pa akademisk lesing, ettersom var kunnskap omkring
sponsing na baserer seg mer pad forskning enn pa nedskreven teori. Det er samtidig lett & vare
etterpaklok og se at tidsbruken var kunne vert utnyttet mye bedre, bdde med tanke pa

utforming av intervjuguide og analyse av vare innhentede data.
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5 KONKLUSJON

Bacheloroppgaven har hatt som hensikt & svare pé folgende problemstilling:
” Hvordan kan sykkelsporten styrke sin troverdighet, og pa hvilken mdte kan sponsing bidra

til dette?”

Sponsing som verktey innehar flere egenskaper som kan benyttes nar mélet er & styrke
troverdigheten til en idrett i hardt veer. Som presentert tidligere kan sponsoratet aktiveres pa
forskjellige mater, bade internt og eksternt, og anses videre som et effektivt
markedsforingsverktoy da det kan rettes tydelig mot en definert malgruppe. Etter & ha
oppnddd en sterre kunnskap om fenomenet er véar oppfatning at troverdigheten ikke er
avgjerende for videre interesse fra sponsorer. Men troverdighet til sykkelsporten blir viktig
med tanke pé det ansvaret som hviler pd den profesjonelle sykkelverdenen, og hvordan dette

pavirker holdningene helt ned pa grasrotniva.

Det fremgér av vér analyse at dopingproblematikken 1 seg selv ikke er det overordnede
problemet, men heller et sekundert problem som felge av darlig ledelse innad i de styrende
organer. Dermed viser det seg at en endring av holdninger omkring dopingmisbruk ikke ville
eliminert problemet, med mindre disse holdningene ogsa blir gjeldende for lederne i
sykkelsporten. Det vil derfor vaere naivt 4 tro at et sponsorat alene kan styrke troverdigheten
til sporten som en helhet. En sponsor kan ikke kreve strengere straffer eller lengre
utestengelsestid for utevere, ei heller endre de kulturelle meningsdannelsene som har oppstatt
1 de ulike landene verden over. Sponsorer har sadan for liten makt over de ledende
organisasjonene som UCI og IOC. Det er likevel viktig & papeke at sponsoravtaler har et

langsiktig perspektiv, i likhet med holdningsendringer.

Sykkelsporten er nd i en endringsfase, der viljen til & rense opp er stor. For sponsorer kan
dette veere det riktige tidspunktet & tre inn i sporten, for & pd den maten skape goodwill blant
forbrukerne. Ved inngaelse av et sponsorat na kan sponsorene selv tre inn i rollen som
ambassaderer for endringskulturen, og nyte fordelene dette kan gi med tanke pé
assosiasjonsoverforinger og et bedre omdemme. Sponsorene kan derfor se dette som en stor
forretningsmulighet med mulighet for avkastning i form av bade okt fortjeneste og styrket
lojalitet. Valgene mé forankres i eventuell lennsomhet og hva denne sponsoravtalen kan gjore

for dem. Som enkelte av vare informanter papekte sa er bedrifter pragmatiske og ser pa
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sponsoravtaler som kun en forretningsmessig affeere med krav til ROI. Den tilleggsverdien
som en sponsoravtale kan tilfere na, mé imidlertid ikke undervurderes.
Vi vil nd komme med vére anbefalinger for hvordan sykkelsporten ber arbeide for & styrke sin

troverdighet, og hvordan et sponsorat kan bidra til dette.

5.1 Anbefalinger

Vart hovedmél med denne oppgaven har vart & komme med anbefalinger i den hensikt &
styrke troverdigheten til sykkelsporten ved hjelp av sponsing. Ved hjelp av teori og
datamateriale innhentet fra vare informanter utformer vi her praktiske anbefalinger rettet mot
sykkelsporten, som ogsa potensielle sponsorer ber folge nar de né skal gé inn 1 sykkelsporten.
Med utgangspunkt i analysespersmélene har vi utformet vire anbefalinger, og vi vil her vise

hvordan sponsoratet kan bidra i1 arbeidet. Anbefalingene er som folger:

Endring i de styrende organene, UCI og IOC, samt lagledelsen 1 de ulike sykkellagene

Sponsoren kan bruke sin gkonomiske makt til & kreve endringer i lagledelsen, ved for
eksempel a ikke innhente syklister eller stotteapparat med en fortid indirekte eller direkte
relatert til doping. Dette kan fremme endringer innad i laget, ogsa blant lagledelsen, noe som
igjen kan pévirke andre sykkellag og optimalt sett ogsd de styrende organene i sykkelsporten.
Sponsoratet kan sddan benyttes for & endre organisasjonskulturen, noe som er en intern

maélsetning i de fleste sponsorater.

Strengere straffer ved dopingmisbruk

Sponsorenes eneste mulighet for & pavirke strafferammene er ved hjelp av dopingklausuler.
Pa denne maten kan sponsor sikre sine interesser, samtidig som at uteverne er avhengige av a

holde seg rene for & kunne fortsette som aktiv idrettsutever for det aktuelle laget.

Flere og strengere dopingkontroller

Dette er noe sponsorene ikke kan pévirke direkte, men sykkelsporten mé selv vaere &pne for
flere og strengere dopingkontroller. Dette beror likevel pd de styrende organene som UCI og
I0C, og som det har blitt diskutert sa har det ikke vert en like stor endringsvilje her. Dette
forer tilbake til vér forste anbefaling om endring i ledelsen. Et tiltak for & styrke
troverdigheten til dopingkontrollene er at de blir utfert av et noytralt organ uten tilknytning til
verken sykkellag eller UCI.
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Holdningsarbeid rettet mot profesjonelle syklister

Det er en kjensgjerning at det foreligger et holdningsproblem innad i den profesjonelle
sykkelsporten, da s mange profilerte utevere velger & bruke prestasjonsfremmende midler.
Med den negative oppmerksomheten dette gir, er det fare for at negative assosiasjoner blir
tilfort sponsoren. Det ligger mye penger i sykkelsporten, og noen av disse pengene kunne
heller blitt anvendt som bonuser og belenning for utevere som holder seg rene. Per dags dato
lonner seg det seg & dope seg, i og med at det gker de totale vinnersjansene. Det ligger mye 1
potten for syklister fra rittarrangerer for & vinne en etappe eller ett ritt, og her kan dopede
ryttere bli belennet. Hvis sponsor fokuserer pa & belenne at rytterne er rene, fremfor at de skal
vinne, kan dette fore til en endring i sykkelsporten. Om belenningssystemet til sponsorer
endres slik, sd vil idretten kunne se annerledes ut. Denne belenningsendringen er noe

sponsorer kan vaere med pé a aktivere.

Fokus pa idrettens verdier og apenhet

Ved & fokusere pd idrettens kjerneverdier og kommunisere dette tydelig, bade internt og
eksternt, vil dette kunne vaere med pé a skape en tettere relasjon mellom sykkelsporten,
publikum og sponsor som en samlet enhet med et felles mél. Det ma vare tryggere rammer
innad i lagene for & skape en &penhet, og det ma videre vaere mulig & snakke apent om doping
uten at dette skal fore til problemer for den som har mistanker om dopingbruk, enten innad 1
laget eller utenfor. Sponsoren kan i denne sammenhengen bidra med & sikre den som har noe
pa hjertet mot eventuelle konsekvenser, og fremme denne apenheten fremfor a true med a ga
ut av sponsoratet. Dette vil selvfolgelig ikke gjelde dersom det er syklister innad i laget som
har brutt klausulbestemmelsene. En gjensidig lojalitet mellom partene er noe begge parter vil

kunne tjene pa i det lange lop.

Endre publikums oppfatning og forventninger til konkurranser

Sponsing som et markedsferingsverktey har potensiale til & kunne endre publikums
forventninger ved hjelp av ulike kommunikasjonsverktey. Ved 4 kommunisere tydelig ut til
publikum og malgruppe at det jobbes for en ren idrett, kan det fore til et bedre omdemme for
sponsoren og idretten som helhet. Sponsoren kan pé denne méaten anses som en
samfunnsansvarlig bedrift. Overfor publikum er det viktig & presisere at det ligger hardt
arbeid bak resultatene, og at det er en storre maktdemonstrasjon & sykle opp Alpene uten
prestasjonsfremmende midler. Dette vil ogsé kunne skape bedre rollemodeller og

ambassaderer for publikum, som igjen vil kunne endre deres oppfatning av sykkelsporten.
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Holdningsarbeid rettet mot sykkelsporten som en helhet

De profesjonelle syklistene er rollemodeller for unge og lovende syklister rundt om i verden.
Det signalet de sender ut vil vere av stor betydning for en endring av holdninger rundt doping
fra grasrotniva og oppover, og pé tvers av kulturelle forskjeller. En holdningsendring er derfor
nedvendig for & bedre sykkelsportens troverdighet. Sponsing kan her fungere som et
virkemiddel, og i samarbeid med de ulike antidoping-organisasjonene

og sykkellagene kan det utvikles holdningskampanjer for en ren sykkelsport. Rent praktisk
kunne dette gjennomferes som arrangementer under de store klassikerne, som for eksempel

Tour de France, hvor en dopingfti sykkelsport er den rede trdden gjennom hele rittet.

5.2 Forslag til videre forskning

Dersom vi skulle forsket videre pa temaet ville det vaert interessant & snakke med flere
sponsorer, bade eksisterende og potensielle, for & fa et mer helhetlig bilde av deres
vurderinger. P4 denne méten kunne vi ogsa fatt frem prioriteringene av mélsetningene pa en

klar méte, og knyttet vare anbefalinger tettere opp mot disse.

Det kunne blitt gjennomfert en kvantitativ studie for a kartlegge hvordan sykkelsportens
troverdighet anses fra publikum etter dopingavsleringene. Dette ville gitt oss et klarere svar
pa om sykkelsporten faktisk er avhengig av troverdighet, og samtidig gitt oss et mer

generaliserbart resultat.

Dersom temaet skulle blitt forsket videre pa, ville det selvfolgelig vert interessant for oss & se
at vare anbefalinger ble fulgt, og hvorvidt disse ville fort til de endringene som vi mener de
har potensiale til. Ved & gjennomfore studier bade for og etter at anbefalingene ble tatt i bruk,

kunne man fatt en indikasjon pa om anbefalingene er fruktbare.
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Vedlegg 1 — Skoda kjennskap

Skoda kjennskap

SPONSORATER

Hvilke(t) bilmerke(r) er mest aktiv(e) som sponsorer for...

2% 1% 1% 1% 1% 15% 2% 2% 7% 1%
1% 1% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 3% 1%
2% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 1%
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20% 7

Forbinder Skoda med spons av sykkel, landevei
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FEEE
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Hast 12

(Soder-Vegge 2013).

1% 1% 1% 3% 1% 6 % 1% 0% 1% 1%
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2% 2% 1% 1% 2% 3% 2% 2% 2% 1%
2% 3% 1% 2% 2% 2% 3% 3% 4% 2%
Ingen av disse 2% 3% 3% 2% 2% 2% 4% 3% 1% 2%
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Vedlegg 2 — Intervjuguide til tidligere utever

Intervjuguide til tidligere utover

T1:

T2:

T3:

T4:

T5:

T6:

Generelle sporsmal
1. Hvor lenge var du proffsyklist?
2. Hyvilket sykkellag syklet du for?
3. Huvilke verdier var viktige for ditt sykkellag?
a. Skilte disse seg ut fra de andre sykkellagene?
4. Vurderer du sykkelsporten som avhengig av sponsorer?

Sponsoravtalene
5. Hvor mange sponsorer métte laget ditt forholde seg til?
6. Ihvor stor grad vil du si at sponsorer var en del av din hverdag som proffsyklist?
a. Var det lagledelsen som tok seg av avtalene, eller dere?
b. Var dere involvert som utevere?
c. Form for relasjon?
7. Var malsetningene ved sponsoravtalen gjort tydelig for deg som utever?
8. Som syklist, hvor bevisst var du pa & ivareta sponsorenes interesser?
9. Ble det stilt krav fra sponsorene til 4 stille opp pd sponsoraktiviteter utenom idretten?
a. Hva slags?
b. Hvis nei, var det andre lag som opplevde dette?
10. I hvilken grad var du bevisst pa at dine handlinger kunne pdvirke sponsorens omdemme?

Dopingskandalen

11. Du nevnte under ditt foredrag at sykkelsporten befinner seg i en tillitskrise. Kan du utdype
det?

12. Opplever du denne krisen som mest alvorlig for publikumsinteressen eller sponsorinteressen?

13. I hvilken grad tror du sponsorer var klar over den systematiske dopingen som foregikk?

14. Hvordan tror du debatten rundt doping i sykkelsporten hadde sett ut dersom Lance Armstrong
ikke hadde blitt tatt?

15. Rabobank trakk seg ut fordi de mener at sporten aldri kan bli ren. Hva er dine tanker rundt
dette?

16. Tror du det er andre motiver enn & vinne som forer til doping?

17. Du sa under ditt foredrag at det er en endringsvilje i sykkelsporten. Kan du utdype hva du
mener med det?

18. Hva mener du sykkelsporten mé gjare for & gjenopprette tilliten?

19. Hva tror du blir den sterste utfordringen for sykkelsporten i dette arbeidet?

Validerende spersmal

Sensitive spersmal pa slutten
20. Felte du noen gang et press til & dope deg fra arrangerer, lagledere, lagkamerater?
21. Opplever du stette for din penhet om systematisert doping av dine sykkelkollegaer ?
a. Har du opplevd negative sider ved dette?
22. Hvordan vurderer du sykkelsportens fremtidsutsikter, med tanke pé troverdighet og tillit?

Oppfelgingsspersmal

Takk for dine svar!



Vedlegg 3 — Intervjuguide til mediene I

Intervjuguide til mediene I

T1: Generelle sporsmal

1.
2.

Hvor mye har du fulgt med pé debatten omkring sykkelsporten og doping?
Hvor viktig mener du debatten rundt sykkelsporten og dopingen er?

T2 - Sponsing og eksponering

3.

4.
5.
6.

Hvordan vurderer du sponsing som markedsferingsverktey sammenlignet med de tradisjonelle
markedsferingskanalene?

Hva anser du som de vanligste motivene for sponsing av idrett?

Hva karakteriserer du som et godt sponsorobjekt (verdier osv)?

Hvordan mener du sponsorobjekter ber opptre i media?

T3: Omdemmet til sykkelsporten

T4:

7.
8.
10.
11.
12.

Hvordan oppfatter du sykkelsporten som sponsorobjekt nd?

Hvordan oppfatter du at omdemmet til sykkelsporten har blitt pavirket av
dopingavsleringene?

I hvilken grad oppfatter du at sponsorobjektets atferd smitter over pd sponsorene?

Rabobank trekker seg ut fordi de mener at sporten aldri kan bli ren. Hva er dine tanker rundt
dette?

Hvilke forventninger har du til sykkelsportens omdemme i fremtiden?

Hva tror du blir den sterste utfordringen for sykkelsporten i det & bygge opp omdemmet sitt?

Doping

13.
14.
15.

Hvor stor betydning tror du dopingavsleringene har hatt for sponsorinteressen?

Foler du at sykkelsporten kan gjenopprette troverdigheten sin, og i sa fall hvordan?

Hva mener du sykkelsporten ber gjere for & gjenopprette troverdigheten og gke interessen for
sponsorene?

T5: Validerende spersmal og oppfelgingsspersmal

Takk for dine svar!



Vedlegg 4 — Intervjuguide til mediene 11

Intervjuguide til mediene IT

T1: Generelle sporsmal
Hvor mye har du fulgt med pé debatten omkring sykkelsporten og doping?
2. Hvor viktig mener du debatten rundt sykkelsporten og dopingen er?

[u—

T2: Sponsing og eksponering

Hvordan vurderer du sponsing som markedsferingsverktay sammenlignet med de tradisjonelle
markedsferingskanalene?

Hva anser du som de vanligste motivene for sponsing av idrett?

Hva karakteriserer du som et godt sponsorobjekt (verdier osv)?

Hvordan mener du sponsorobjekter ber opptre i media?

Hvilke motiver tror du sponsorer har for & bli eksponert gjennom media?

Hvor viktig mener du lojaliteten mot objektet er, mtp hvis det skjer noe? Skal man da bli? Er det
lett & vende ryggen til?

9. Hvilke medier anser du som mest hensiktsmessige for eksponeringen av sponsoren?

10. Hva anser du som de storste effektene av sponsing?

[98)

NN A

T3: Troverdigheten til sykkelsporten
11. Hvordan oppfatter du sykkelsporten som sponsorobjekt nd?
12. T hvilken grad anser du at sponsorobjektets atferd smitter over pd sponsoren?
13. Blant annet Rabobank trekker seg ut fordi de mener at sporten aldri kan bli ren. Hva er dine
tanker rundt dette?
14. Hvilke forventninger har du til sykkelsporten som sponsorobjekt for fremtiden?

T4: Doping
15. Hvor stor betydning tror du dopingavsleringene har hatt for sponsorinteressen?
16. Hvordan anser du muligheten for at sykkelsporten skal gjenopprette sin troverdighet?
17. Foler du at sykkelsporten MA gjenopprette troverdigheten?
18. Hva tror du blir den sterste utfordringen for sykkelsportens troverdighet?

T5: Validerende spersmal og oppfelgingsspersmal

Takk for dine svar!



Vedlegg 5 — Intervjuguide til Antidoping Norge

Intervjuguide til Antidoping Norge

T1: Generelle sporsmal

1.
2.

Hvor mye har du fulgt med pé debatten omkring sykkelsporten og doping?
Hvor viktig mener du debatten rundt sykkelsporten og dopingen er?

T2 - Sponsing og eksponering

3.

NN R

10.
11.
12.

Hvordan vurderer du sponsing som markedsferingsverktey sammenlignet med de tradisjonelle
markedsferingskanalene?

Hva anser du som de vanligste motivene for sponsing av idrett?

Hva karakteriserer du som et godt sponsorobjekt (verdier osv)?

Hvordan mener du sponsorobjekter ber opptre i media?

Hvilke motiver tror du sponsorer har for 4 bli eksponert gjennom media?

Hvor viktig mener du lojaliteten mot objektet er, mtp hvis det skjer noe? Skal man da bli? Er
det lett & vende ryggen til?

Hvilke medier anser du som mest hensiktsmessige for eksponeringen av sponsoren?

Hva anser du som de sterste effektene av sponsing?

I hvilken grad anser du at sponsorobjektets atferd smitter over pd sponsoren?

Blant annet Rabobank trekker seg ut fordi de mener at sporten aldri kan bli ren. Hva er dine
tanker rundt dette?

T3: Oppfelgingssporsmal

T4: Doping

13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

Hvor stor betydning tror du dopingavsleringene har hatt for sponsorinteressen?

Hvordan anser du muligheten for at sykkelsporten skal gjenopprette sin troverdighet?

Foler du at sykkelsporten MA gjenopprette troverdigheten?

Hva tror du blir den sterste utfordringen for sykkelsportens troverdighet?

Synes du Antidopings straffer er for milde?

Dersom mélet er & bekjempe doping helt og holdent, hvorfor forer dere ikke nulltoleranse?
a. Foler dere at Antidoping Norge blir tatt serigst?

Hva er Antidopings viktigste arbeid fremover i bekjempelsen mot doping i idretten?

T5: Validerende spersmal og oppfelgingsspersmal

Takk for dine svar!



Vedlegg 6 — Intervjuguide til eksisterende sponsorer

Intervjuguide til eksisterende sponsorer

T1: Generelle sporsmal

1.
2.
3.

Hvor lenge har dere sponset sykkelsporten?

Sponser dere andre idretter?

Hvor stor del av markedsferingsbudsjettet deres gar til sponsing?
Er sponsing noe dere prioriterer?

Hvordan bruker dere sponsing som markedsferingsverktey?

T2: Bedriftens motiv for bruk av sponsorat som markedsferingsverktey:

1.
2.

AN

Hvorfor velger dere & sponse sykkelsporten?
Hva ser dere etter i et sponsorobjekt?
Hvorfor?
Har dere noen konkrete krav til sponsorobjektene i avtalene? (oppfersel, holdninger osv?)
I hvilken grad oppfatter du at sponsorobjektets atferd smitter over pa sponsoren?
Hvilke verdier har deres bedrift?
Hvor viktig er det at disse verdiene samsvarer med sponsorobjektet?
Hvorfor?
Hvilke verdier og egenskaper har sykkelsporten som gjer at dere sponser dem?

T3: Bedriftens eksponering ved bruk av sponsing:

1.

Dok

Er eksponering av logo og produkt viktig for dere?
Hvorfor?
Hvilke medier anser dere som viktigst i eksponeringen?
Er det viktig at sponsorobjektet dere sponser far mye mediedekning?
Ser dere pd mediedekning av sponsorobjektet som bare positivt?
Er dere redde for at negativ omtale av sponsorobjektet dere sponser vil smitte over pa dere?

T4: Sykkelsporten og dopingavsleringene

1.

Oppfatter du at omdemmet til sykkelsporten har blitt svekket av dopingavsleringene?
Pé hvilken méte, ja eller nei?
Er dere redd for at merkeverdien ved navnet deres har blitt svekket i kjolvannet av
dopingskandalene i sykkelsporten?
Har dere vurdert & avslutte samarbeidet med de aktuelle sykkellagene grunnet
dopingavsleringene?
Hvorfor? Hvorfor ikke?
I hvilken grad vil dere si at dopingavsleringene har pavirket relasjonen mellom sponsor og
sponsorobjekt?
Er kommunikasjonen mellom dere og Cykleforbundet endret etter dopingavsleringene?
Hvordan?
Rabobank trekker seg ut av sykkelsporten fordi de mener at sporten aldri kan bli ren. Hva er
dine tanker rundt dette?
Hva anser du som den sterste utfordringen for sykkelsporten i arbeidet med & bygge opp igjen
troverdigheten overfor sponsorer?
Hvis du skulle kommet med noen anbefalinger om hvordan sykkelsporten skal forbli et
attraktivt sponsorobjekt, hva ville de vaert?

Takk for dine svar!
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Analysespersmél

Spersmail i intervjuguiden

1. Hva er bedrifters motiver og mélsetninger
ved inngaelse av sponsoravtaler innenfor
idrett?

Hvordan vurderer du sponsing som
markedsferingsverktoy sammenlignet
med de tradisjonelle
markedsfoeringskanalene?

Hva anser du som de vanligste motivene
for sponsing av idrett?

Hva anser du som de storste effektene av
sponsing?

2. Hvilke krav stilles til sponsorobjekt ved
inngéelse av en sponsoravtale?

Hva ser dere etter i et sponsorobjekt?
Har dere noen konkrete krav til
sponsorobjektene i avtalene?

Hva karakteriserer du som et godt
sponsorobjekt?

Ble det stilt krav fra sponsoren til & stille
opp pa sponsoraktiviteter utenom
idretten?

Hvordan mener du sponsorobjekter bor
opptre i media?

3. Hvordan smitter sponsorobjektets atferd
over pa sponsoren?

I hvilken grad oppfatter du at
sponsorobjektets atferd smitter over pa
sponsoren?

Er dere redde for at negativ omtale av
sponsorobjektet dere sponser vil smitte
over pa dere?

I hvilken grad var du bevisst pa at dine
handlinger kunne pévirke sponsorens
omdemme?

4. Hvordan har relasjonen mellom sponsor og
sponsorobjekt endret seg etter
dopingavsleringene?

I hvilken grad vil dere si at
dopingavsleringene har pavirket
relasjonen mellom sponsor og
sponsorobjekt?

Er kommunikasjonen mellom dere og
Cyckleforbundet endret etter
dopingavsleringene?

5. Hvor viktig er lojalitet fra begge parter i
sponsoravtaler?

Rabobank trekker seg ut av sykkelsporten
fordi de mener sporten aldri kan bli ren.
Hva er dine tanker rundt dette?

Har dere vurdert & avslutte samarbeidet
med de aktuelle sykkellagene grunnet
dopingavsleringene?

Hvor viktig mener du lojaliteteten mot
objektet er, med tanke pa hvis det skjer
noe?
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- Hva mener du sykkelsporten mé gjore for
a gjenopprette tilliten?

- Hva anser du som den sterste
utfordringen for sykkelsporten i arbeidet
med a bygge opp troverdigheten overfor
sponsorer?

- Hvis du skulle kommet med noen
anbefalinger om hvordan sykkelsporten

6. Hvilke tiltak ber sykkelsporten iverksette skal forbli et attraktivt sponsorobjekt, hva

for & styrke troverdigheten til idretten? ville de vert?

- Hva tror du blir den sterste utfordringen
for sykkelsportens troverdighet?

- Hva er Antidopings viktigste arbeid
fremover i bekjempelsen mot doping i
idretten?

- -Foler du at sykkelsporten kan
gjenopprette tilliten? I sa fall, hvordan?

- Foler du at sykkelsporten MA

gjenopprette tilliten?
- Hvor stor betydning tror du
7. Er sykkelsporten avhengig av troverdighet dopingavsleringene har hatt for
for 4 leve videre? sykkelsporten?

- Hvordan vurderer du sykkelsportens
fremtidsutsikter med tanke pa
troverdighet og tillit?
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Informert samtykke Mads Kaggestad

Samtykkeerklering

Synne Alida Landbakk, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
41448459, E-post: synnealidalandbakk(@gmail.com

Siri Ostli Jakobsen, Student ved Markedsheoyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
90112515, E-post: siriojakobsen@gmail.com

Havard Kvinge, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
97882130, E-post havard.kvinge@live.no

Veileder: Rune Bjerke, Forsteamanuensis ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo,
Norge. TIf: 98289250, E-post: Rune.Bjerke@mbh.no.

Formalet med denne bacheloroppgaven er a komme frem til anbefalinger om hvordan sykkelsporten
kan bygge opp igjen troverdigheten sin, ovenfor eksisterende og potensielle sponsorer. Det vil
kartlegges hvordan relasjonen mellom sponsorobjektene og sponsoren fungerer og hva som legges til
grunn for en barekraftig sponsoravtale. Anbefalingene vi vil komme med retter seg hovedsakelig
mot sykkelidretten som helhet.

For a komme frem til disse anbefalingene vil det innehentes informasjon fra eksisterende og
potensielle sponsorer av sykkelsporten og ulike akterer som har erfaring og meninger rundt temaet vi
belyser i studien. Problemstillingen for studien er som folger: "Hvordan kan sykkelsporten bygge
opp sin troverdighet og etablere og forsterke relasjonen til potensielle og eksisterende sponsorer?”

Bacheloroppgaven skal vaere ferdig i begynnelsen av juni 2013. Det vil bli tatt lydopptak av
intervjuet, men forskningsmaterialet fra intervjuet vil vaere oppbevart pa bachelordeltakernes PCer
og vil bli slettet nar studien er over.

Det er frivillig deltagelse i studien, og personer som skal intervjues kan nar som helst trekke seg.
Underskrives denne samtykkeerkleringen samtykkes det at intervjuperson har mottatt informasjon
om studien og dens formal, og ensker a delta.

LA~

Underskrift Dato, sted
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Informert samtykke Trond Blindheim

Samtykkeerklering

Synne Alida Landbakk, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
41448459, E-post: synnealidalandbakk@gmail.com

Siri Ostli Jakobsen, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
90112515, E-post: siriojakobsen@gmail.com

Havard Kvinge, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
97882130, E-post havard.kvinge@live.no

Veileder: Rune Bjerke, Forsteamanuensis ved Markedshoyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo,
Norge. TIf: 98289250, E-post: Rune.Bjerke@mbh.no.

Formalet med denne bacheloroppgaven er 8 komme frem til anbefalinger om hvordan sykkelsporten
kan bygge opp igjen troverdigheten sin, ovenfor eksisterende og potensielle sponsorer. Det vil
kartlegges hvordan relasjonen mellom sponsorobjektene og sponsoren fungerer og hva som legges til
grunn for en barekraftig sponsoravtale. Anbefalingene vi vil komme med retter seg hovedsakelig
mot sykkelidretten som helhet.

For a komme frem til disse anbefalingene vil det innehentes informasjon fra eksisterende og
potensielle sponsorer av sykkelsporten og ulike akterer som har erfaring og meninger rundt temaet vi
belyser i studien. Problemstillingen for studien er som folger: "Hvordan kan sykkelsporten bygge
opp sin troverdighet og etablere og forsterke relasjonen til potensielle og eksisterende sponsorer?”

Bacheloroppgaven skal veare ferdig i begynnelsen av juni 2013. Det vil bli tatt lydopptak av
intervjuet, men forskningsmaterialet fra intervjuet vil vaere oppbevart pa bachelordeltakernes PCer
og vil bli slettet nar studien er over.

Det er frivillig deltagelse i studien, og personer som skal intervjues kan nar som helst trekke seg.
Underskrives denne samtykkeerklaringen samtykkes det at intervjuperson har mottatt informasjon
om studien og dens formal, og ensker a delta.
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Informert samtykke Jacob Lund

Samtykkeerklering

Synne Alida Landbakk, Student ved Markedshgyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
41448459, E-post: synnealidalandbakk @ gmail.com

Siri @stli Jakobsen, Student ved Markedshgyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
90112515, E-post: siriojakobsen @ gmail.com

Havard Kvinge, Student ved Markedshgyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
97882130, E-post havard.kvinge @live.no

Veileder: Rune Bjerke, Fgrsteamanuensis ved Markedshgyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo,
Norge. TIf: 98289250, E-post: Rune.Bjerke @mh.no.

Formalet med denne bacheloroppgaven er & komme med anbefalinger om hvordan sykkelsporten
kan bygge opp troverdigheten, slik at bedrifter vil assosieres med idretten. Hensikten ved oppgaven
dreier seg ikke om a renvaske sykkelsporten, men tar til sikte pa @ komme med konkrete tiltak som
kan bidra til & styrke troverdigheten. Det vil kartlegges hvordan relasjonen mellom
sponsorobjektene og sponsoren fungerer og hva som legges til grunn for en barekraftig
sponsoravtale. Anbefalingene vi vil komme med retter seg hovedsakelig mot sykkelidretten som
helhet, men disse anbefalingene mé handle i trad med bedriftenes analyse og strategi om fremtidig
samarbeid.

Gjennom studien skal det hentes informasjon fra NCF, sponsorer av sykkel og idrett generelt og
ulike aktgrer som har erfaring og mening rundt temaer vi belyser i denne studien. Problemstillingen
for studien er: «Hvordan kan sykkelsporten bygge opp sin troverdighet og etablere og forsterke
relasjonen til potensielle og eksisterende sponsorer?»

Bacheloroppgaven er ferdig i starten av Juni 2013. Det vil tas lydopptak av intervjuet.
Forskningsmateriale fra ulike intervjuer vil vere oppbevart pa bachelordeltakernes personlige Pcer
og slettes nar oppgaven er ferdigskrevet.

Det er frivillig deltagelse i studien, og personer som skal intervjues kan nar som helst trekke seg.
Hvis denne samtykkeerkl@ringen er underskrevet, er det kun samtykket at informasjon om studien
er mottatt og deltagelse gnskes.
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Informert samtykke Antidoping Norge

Samtykkeerklaring

Synne Alida Landbakk, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
41448459, E-post: synnealidalandbakk(@gmail.com

Siri Ostli Jakobsen, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
90112515, E-post: siriojakobsen@gmail.com

Havard Kvinge, Student ved Markedshoyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
97882130, E-post havard.kvinge@live.no

Veileder: Rune Bjerke, Forsteamanuensis ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo,
Norge. TIf: 98289250, E-post: Rune.Bjerke@mh.no.

Formalet med denne bacheloroppgaven er a komme med anbefalinger om hvordan sykkelsporten
kan bygge opp troverdigheten, slik at bedrifter vil assosieres med idretten. Hensikten ved oppgaven
dreier seg ikke om & renvaske sykkelsporten, men tar til sikte pa & komme med konkrete tiltak som
kan bidra til a styrke troverdigheten. Det vil kartlegges hvordan relasjonen mellom
sponsorobjektene og sponsoren fungerer og hva som legges til grunn for en beerekraftig
sponsoravtale. Anbefalingene vi vil komme med retter seg hovedsakelig mot sykkelidretten som
helhet, men disse anbefalingene ma handle i trad med bedriftenes analyse og strategi om fremtidig
samarbeid.

Gjennom studien skal det hentes informasjon fra NCF, sponsorer av sykkel og idrett generelt og
ulike aktorer som har erfaring og mening rundt temaer vi belyser i denne studien. Problemstillingen
for studien er: «Hvordan kan sykkelsporten bygge opp sin troverdighet og etablere og forsterke
relasjonen til potensielle og eksisterende sponsorer?»

Bacheloroppgaven er ferdig i starten av Juni 2013. Det vil tas lydopptak av intervjuet.
Forskningsmateriale fra ulike intervjuer vil vaere oppbevart pa bachelordeltakernes personlige Pcer
og slettes nar oppgaven er ferdigskrevet.

Det er frivillig deltagelse i studien, og personer som skal intervjues kan nar som helst trekke seg.
Hvis denne samtykkeerklaringen er underskrevet, er det kun samtykket at informasjon om studien
er mottatt og deltagelse onskes.
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Underskrift Dato, sted
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Informert samtykke Skoda

Samtykkeerklaring

Synne Alida Landbakk, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
41448459, E-post: synnealidalandbakk(@gmail.com

Siri Ostli Jakobsen, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
90112515, E-post: siriojakobsen@gmail.com

Havard Kvinge, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo. Norge. TIf:
97882130, E-post havard.kvinge@live.no

Veileder: Rune Bjerke, Forsteamanuensis ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26. 0153 Oslo,
Norge. TIf: 98289250, E-post: Rune.Bjerke@mbh.no.

Formélet med denne bacheloroppgaven er @ komme med anbefalinger om hvordan sykkelsporten
kan bygge opp troverdigheten, slik at bedrifter vil assosieres med idretten. Hensikten ved oppgaven
dreier seg ikke om a renvaske sykkelsporten, men tar til sikte pa 8 komme med konkrete tiltak som
kan bidra til a styrke troverdigheten. Det vil kartlegges hvordan relasjonen mellom
sponsorobjektene og sponsoren fungerer og hva som legges til grunn for en barekraftig
sponsoravtale. Anbefalingene vi vil komme med retter seg hovedsakelig mot sykkelidretten som
helhet, men disse anbefalingene ma handle i trad med bedriftenes analyse og strategi om fremtidig
samarbeid.

Gjennom studien skal det hentes informasjon fra NCF, sponsorer av sykkel og idrett generelt og
ulike aktorer som har erfaring og mening rundt temaer vi belyser i denne studien. Problemstillingen
for studien er: «Hvordan kan sykkelsporten bygge opp sin troverdighet og etablere og forsterke
relasjonen til potensielle og eksisterende sponsorer?»

Bacheloroppgaven er ferdig i starten av Juni 2013. Det vil tas lydopptak av intervjuet.
Forskningsmateriale fra ulike intervjuer vil vare oppbevart pa bachelordeltakernes personlige Pcer
og slettes nar oppgaven er ferdigskrevet.

Det er frivillig deltagelse i studien, og personer som skal intervjues kan nar som helst trekke seg.
Hvis denne samtykkeerkleringen er underskrevet, er det kun samtykket at informasjon om studien
er mottatt og deltagelse onskes.
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Vedlegg 13 — Informert samtykke Joker

Informert samtykke Joker

Samtykkeerklaring

Synne Alida Landbakk, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
41448459, E-post: synnealidalandbakk(@gmail.com

Siri Ostli Jakobsen, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo. Norge. TIf:
90112515, E-post: siriojakobsen@gmail.com

Havard Kvinge, Student ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26, 0153 Oslo, Norge. TIf:
97882130, E-post havard.kvinge@live.no

Veileder: Rune Bjerke, Forsteamanuensis ved Markedsheyskolen, Kirkegaten 24-26. 0153 Oslo,
Norge. TIf: 98289250, E-post: Rune.Bjerke@mbh.no.

Formalet med denne bacheloroppgaven er a komme med anbefalinger om hvordan sykkelsporten
kan bygge opp troverdigheten, slik at bedrifter vil assosieres med idretten. Hensikten ved oppgaven
dreier seg ikke om 4 renvaske sykkelsporten, men tar til sikte pa @ komme med konkrete tiltak som
kan bidra til a styrke troverdigheten. Det vil kartlegges hvordan relasjonen mellom
sponsorobjektene og sponsoren fungerer og hva som legges til grunn for en barekraftig
sponsoravtale. Anbefalingene vi vil komme med retter seg hovedsakelig mot sykkelidretten som
helhet, men disse anbefalingene ma handle i trad med bedriftenes analyse og strategi om fremtidig
samarbeid.

Gjennom studien skal det hentes informasjon fra NCF, sponsorer av sykkel og idrett generelt og
ulike aktorer som har erfaring og mening rundt temaer vi belyser i denne studien. Problemstillingen
for studien er: «Hvordan kan sykkelsporten bygge opp sin troverdighet og etablere og forsterke
relasjonen til potensielle og eksisterende sponsorer?»

Bacheloroppgaven er ferdig i starten av Juni 2013. Det vil tas lydopptak av intervjuet.
Forskningsmateriale fra ulike intervjuer vil vaere oppbevart pa bachelordeltakernes personlige Pcer
og slettes nar oppgaven er ferdigskrevet.

Det er frivillig deltagelse i studien, og personer som skal intervjues kan nar som helst trekke seg.
Hvis denne samtykkeerklaringen er underskrevet, er det kun samtykket at informasjon om studien
er mottatt og deltagelse onskes.
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Abstraksjon fra intervjuene

Vedlegg 14 — Abstraksjon fra intervjuene

Analysespersmél Trond Blindheim Mads Kaggestad
1. Hva er bedriftens Ta med kunder pé Mest mulig synlighet, serlig i
motiver og arrangementer og treffe kunder store arrangementer (TDF)
o . — Kundepleie Okonomiske verdier — hvor
maélsetninger ved Endre oreanisasionskultur. £3 L
. . ganisasjonskultur, f& mye man far igjen av
inngaelse av idrettsutoverne til 4 komme og sponsorater i kroner og ere
sponsoravtaler snakke om strategi og hvordan Verdier i sykkelsporten — & na
innenfor idrett? bli best folket som bank
Bygge relasjoner Eksponering
Skape vinnerkultur internt Kundepleie — viktige kunder
Samfunnsansvar fikk reise rundt og se
Vise engasjement for egne sykkelrittet
ansatte og for andre Inspirere de ansatte i bedriften
Idrett har et til god helse, regelmessig
konkurransefortrinn nér det mosjon osv
gjelder sponsing, for vi bruker Skape prestasjonskultur
mye tid pé det Skape overferingsverdi
2. Hvilke krav stilles til Skaffe medieoppmerksomhet CA ville ikke at noen andre
sponsorobjekt og Gode personlige egenskaper, sponsorer skulle fa plass pa
. o som godhetskapital og karisma drakta, kun Credit Agricole
sponsor ved inngdelse Samle store seertall Veare synlige for publikum og
av en sponsoravtale? Skape blest vaere gode ambassadarer for
Egen logo pa en vinner sykkelsporten og sponsoren
A sponse spennende personer Logoen pé drakta
gir gode spinnereffekter for Stille opp pé samlinger for
merkevaren banken
Mer né: holde foredrag, vere
tilstede pa arrangementer,
bidra til & bygge bedriftskultur
Holdningene rundt doping kom
fra Grasrota i norsk idrett, &
vaere en god ambassader
Mitte oppfere oss, men mest
kun & veere synlig
3. Hvordan smitter Tror ikke atferden smitter over Hvis en utever kjorer i fylla og

sponsorobjektets
atferd over pa
sponsoren?

pa sponsorene

Sponsorene er
forretningsmessige og
pragmatiske, de vil sponse de
som vinner

Vi skal ha logoen pa de beste
Om du slutter & prestere sa
snur de seg og gir pengene til
andre

Det er ingen som vil beskylde
sponsoren for & sponse selve
dopingen, sé det er noe annet
Folk vil ikke slutte & drikke
Cola hvis en idrettsutever som
er sponset av dem blir tatt for
doping

blir bura inne far pressen vite
om det, og det er skadelig for
omdemmet og ikke minst for
sponsoren

Laget ma markere seg i en
sann situasjon

Han mener at atferden smitter
over pa sponsoren, men
utdyper ikke dette noe mer enn
det som er skrevet her.
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4. Hvordan har
relasjonen mellom
sponsorobjekt og
sponsor endret seg

Sponsorene ma sikre seg mer.
Eks. Utbetale 70% n&, 30% nar
sesongen er ferdig og ikke er
dopingtatt

Dette kommer vi ikke inn pé i
dette intervjuet

etter
dopingavsleringene?
5. Hvor viktig er lojalitet (Rabobank) Sykkellagene er 100%
fra begge parter i Det betyr ikke sa mye for de avhengig av sponsorer
egentlig, sa lenge det ikke gér (Rabobank) Det er en hyklersk
sponsoravtaler? utover de

Sé lenge de ikke blir assosiert
med doping

Lett for de & trekke seg ut, de
er forretningsmessige og
pragmatiske

opptreden av Rabobank, de vil
bare sette et eksempel og
bruker dette som unnskyldning
for & komme seg ut av det.

- Burde holdt seg lojale mot
sykkelsporten

6. Huvilke tiltak ber
sykkelsporten
iverksette for & styrke
troverdigheten til
idretten?

Obligatorisk testing av alt
mulig fer og etter

Alle ma bli testet av et noytralt
organ

Alle ma testes

Problemet er systemet

Sé& mange forhold som spiller
inn, publikum, penger, idretten
som skal ha stor interesse,
journalister, media og sa
videre.

Prestasjon + penger = doping
Publikum vil se
verdensrekorder

Maé gjore noe med anti-
dopingarbeidet for & bygge
troverdighet

Apenhet rundt problematikken
Jobbe systematisk med
holdninger ved at det finnes
forpliktelser

F.eks MPCC, en
medlemsorganisasjon, en
troverdighetsorganisasjon der
man melder seg inn der for &
vere en del av ren idrett. Det
bygger troverdighet

Ma fortsette med arbeidet de
gjor na, fremme alle tiltak mot
doping og fa det frem i lyset
Doping ma fremheves som et
problem

Idrettens verdier ma trekkes
tydeligere frem pa
arrangementer

Gjere publikum og utevere
klar over hvilke verdier de
egentlig representerer

Fa bort fokuset fra resultater
og penger

Ledere ma veere tydelig
overfor de som skal ledes mtp
holdninger og hvordan de
fremstar

Strengere straffer

7. Er sykkelsporten
avhengig av
troverdighet for & leve
videre?

Usikker pa om den er det
Ikke mindre publikum, ikke
mindre pengepremier, ikke
mindre sponsorer, ikke mindre
oppmerksomhet fra media.
Snarere tvert imot

Sa lenge sponsorene kommer
med pengene og media gir det
oppmerksomhet sa vil det
fortsette

Det er flere som ser pa

Sykkelsporten overlever jo
alltid

Stemningen blant publikum er
veldig avgjerende for om en
sponsor gar inn i idretten

I sykkelsporten og serlig i
norsk sykkel sa er det ekende
sykkelinteresse, og da blir det
okt annonsering og sponsorene
vil vaere med pa det.

Det er klart viktig, men
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Publikum vil ikke forlate, det
er jo sa spennende & se pa

Det er viktig for idretten mtp at
den rette skal vinne, og fair
play.

Men publikumsinteressen vil
ikke bli skadelidende

sykkelsporten vil overleve
uansett
Handler mye om fair play

Analysespoersmal

Jacob Lund

Antidoping Norge, v.

Anders Solheim

Hva er bedrifters
motiver og
malsetninger ved
inngéelse av
sponsoravtaler

innenfor idrett?

Skape assosiasjoner til din

bedrift

Flytte posisjon

Trekke til seg nye kunder
Skape intern motivasjon
Sponsorater som
kommunikasjonskanal

Man bruker sponsorater for &
skape assosiasjoner mellom

sponsor og sponsorobjekt

Synliggjering av merkevaren.
Eksponering.

Trend mot det & vise
samfunnsansvar, eksempelvis
Statoil med morgendagens
helter.

Grunnen til at man betaler for
a fa navnet eller logo pa drakt,
er at folk skal se det nér
uteveren gar over mallinja
med henda i veeret.

Positive assosiasjoner til

merket.

Hvilke krav stilles til
sponsorobjekt og
sponsor ved inngéelse

av en sponsoravtale?

Personlig egenskaper —
utstraling og veremate
Objektene ma vere seg selv
fullt og helt

Kvalitet i det objektene gjor
Innehar gode holdninger og

etikk

Objektet ma na ut til
maélgruppen

Objektets atferd og vaeremate
Vinner med logo pa drakta
som skaper positive
assosiasjoner

En viss kvalitet som
idrettsutever

idrettsutever.

Hvordan smitter
sponsorobjektets
atferd over pa

sponsoren?

I enkelte saker har ikke
negative hendelser noe & si for
sponsoren

En bank som Rabobank ma
vare troverdig

Bra sponsorobjekter kan virke
som har en god positiv
assosiasjonsevne for sponsor.

Sykkelsporten vil kunne

Eksponeringen av dopingtatte
utevere pleier & vere stor, og
da blir som regel bedriftens
logo ogsa eksponert.

Dette kan skape negative
assosiasjoner.

Ingen onsker a bli assosiert
med anabole steroider eller

EPO.
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oppleve en reprising.
(prisnedgang) pga darlige
okonomiske tider i Europa,
men ogsa fordi sponsorer
kvier seg for & gé inn i

sporten.

Motsatt ensker man at
uteveren med din logo pa
drakta skal gé forst over

malstreken.

4. Hvordan har
relasjonen mellom
sponsorobjekt og
sponsor endret seg
etter

dopingavsleringene?

Holdninger og etikk blir
veldig viktig.

Norges sykkelforbund jobber
gjennom internasjonale
organer jobber for 4 fa et
dopingfritt milje.

Arlighet og dpenhet.

A kommunisere, og skape en

god dialog mellom partene.

5. Hvor viktig er lojalitet
fra begge parter i

sponsoravtaler?

Holdninger og etikk var viktig
for arbeidet med a rydde opp i
dopingproblematikken
Verbruggen, Heiberg og IOC
gjor det vanskelig 4 klarlegge
et antidopingarbeid.
Kommunikasjon fra "topp” til
”bunn” vil vaere veldig viktig,
men lojaliteten eller/og
troverdigheten til
antidopingarbeidet vil vaere
svekket sé lenge lederne ikke
er lojale ovenfor de
retningslinjene UCI og IOC
setter for en ren, juksefri
idrett.

Viktig & vise din arbeidsgiver

hvilke holdninger man har.

Sponsor ma stole pa de man
sponser og betaler for.

Arlig og oppriktig mot
hverandre

Dopingklausuler kan gjore at
flere vegrer seg for 4 si ifra, da
det vil ga utover egen og
lagets inntekt

Lojalitet ma komme fra begge
sider

Sponsorer ma tenke pa
hvordan de agerer i slike

situasjoner

6. Huvilke tiltak ber
sykkelsporten
iverksette for & styrke
troverdigheten til

idretten?

Holdninger og etikk er viktige
elementer.

Lederne innenfor idretten ma
ta mye av skylden.

Et holdningsbyggende arbeid

fra ung alder.

Antidoping ensker strengere
straffer for bruk av ”tyngre
form” for doping som EPO og
anabole steroider.

For forste gangs utestengelse

onsker de 4 ar, mens UCI har
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Det maé starte fra toppen av.
Rydd opp ovenfra og ned!
Riktige holdninger starter fra
det gverste hold.
Grunnleggende holdninger og
at juks er ikke OK.

her satt seg pa bakbeina og vil
kun ha 2 ar.

Ved 4 ars utestengelse vil det
veaere toffere & svelge om du
blir tatt, da du minst gar glipp
av et OL og kanskje 2 VM.
Idrettskarrierene er blitt lengre
fordi du na kan leve av det, og
dette er ogsa en av grunnen til
at de onsker lengre straffer.

2 ar har ingen avskrekkende
effekt.

Strengere kontrollarbeid er
viktig, men det er vanskelig &
avdekke den sofistikerte
dopingen grunnet det
medisinske apparatet lagene
har.

I Norge har antidoping kjort
mange holdningskampanjer og
vil fortsette med dette pa
grasrotniva.

Det er ikke greit & jukse ved
bruk av dop i Norge.

Moralen er annerledes her.
Det har blitt skapt et
skjennhetsideal av samfunnet.
Sykkellagene i samarbeid med
sponsorer kan i samarbeid
med Antidoping ha jevnlige
meter om doping og
konsekvenser

Toppen maé ta tak i problemet
UCT vil ikke ha strengere

straffer.

Er sykkelsporten
avhengig av
troverdighet for & leve

videre?

Det kommer an pa hva
idretten ensker & bli assosiert
med.

Idretten vil ta grep for at dette

ikke er noe de vil bli forbundet

Dopingskandalen har skadet
troverdigheten til den enkelte
utever, men ikke idretten som
helhet.

Det som gjer at sporten har
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med, og at de ikke vil vare en
idrett basert pé juks, men at de
€r en ren sport.

Samtidig er det stor
publikumsinteresse.

Det er en publikumsidrett
med store seertall.

Og det er mangelen pa
forutsigbarhet som skaper TV-
seere.

Man lurer pé hvordan det vil

ga.

mistet noe troverdigheten er
anklagene mot Hein
Venbruggen.

- Men Tour de France
overlever.

- De kommer til & drive pa i
mange ar fremover.

- Sykkelsporten vil ga som det
suser fremover.

- Mosjon er i vinden og folk
liker & sykle.

- For norske ritt vil ikke
dopingavsleringene i Tour de

France ha noe 4 si.

Analysespersmal

1. Hva er bedrifters motiver
og malsetninger ved
inngéelse av
sponsoravtaler

innenfor idrett?

2. Huvilke krav stilles til
sponsorobjekt og
sponsor ved
inngéelse av en

sponsoravtale?

Joker

- Engasjere ansatte
lokalt

- Goodwill, god omtale i
lokal presse og TV2

- Bruke sponsorobjektet
internt til foredrag

- Skape en vinnerkultur

- Onsker & sponse
bredde- og toppidrett

- Sykkel er noe alle kan
gjare og ikke bare
profesjonelle, de kan
derfor na ut til mange

- Eksponering av Joker
slik at det assosieres
med noe positivt

Krav om at de ikke skal -
dope seg og oppfore seg
ordentlig.

Stille opp pa arrangementer
Vare en representant for
kjepmenn -
Viktig at de er synlige i

lokal presse og i innslagene

om Tour of Norway for -
Kids pa TV2 under TdF-
sendingene. -
Valg av avtale med Boasson
Hagen handle tom identitet, | -
og at han ligner pa Joker.

Noe beskjeden og forsiktig

og up and coming som

Skoda

- Folger Skoda
internasjonalt sin
tradisjon og sponser:
Sykkel, Ishockey

- Stette bredden I
sykkelidretten
gjennom sponsoratet
med NCF

- Scorer bra pa arlige
tester om kjennskap til
Skoda gjennom
sykkelidretten

- Onsker & vere “top of
mind”

- Léane merkeverdi av
hverandre

Mediedekningen til
sponsorobjektet.
Eksponering av logo og
produkt grunnleggende for
sponsorat.

Omdemme til
sponsorobjektet er et viktig
parameter & ta hensyn til
Gode verdier som
gjenspeiler bedriftens egne.
Viktig at forbundet jobber
for en ren idrett.

Klausuler som gir de rett til
a trekke seg ut hvis en
landslagsutever blir tatt i
dopingbruk.




3. Hvordan smitter
sponsorobjektets
atferd over pa

sponsoren?

4. Hvordan har
relasjonen mellom -
sponsorobjekt og
sponsor endret seg
etter

dopingavsleringene?

5. Hvor viktig er
lojalitet fra begge
parter i

sponsoravtaler?

6. Hyvilke tiltak ber
sykkelsporten
iverksette for a

styrke troverdigheten | -

til idretten?
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kjepmennene til Joker kan
assosisere seg med

Like verdier som
sponsorobjektene, de ma
veere &rlige

Det kan vere skummelt med
sponsing av individuelle
personer, om noe negativt
skal skje.

Onskelig at deres sponsorat
av Edvald Boasson Hagen
skal kunne gi dem
assosiasjoner som “vinner”
og at deres sponsorat av
Tour of Norway for kids
skal gjore at de fremstar
som samfunnsengasjerte

Blitt mer oppmerksomme pé
problemet, men gnsker &
vaere med pa & rydde opp.
Nettopp fornyet avtalene.
Relasjonene har blitt
sterkere og de tettere
samtalene har gjort Joker
mer beroliget.

Har klausuler med Boasson
Hagen og Joker-Merida
Blitt mer arlighet, apenhet
og tettere kontakt

Lojalitet viktig

Vere med i motgang med
medgang

Viktig for de fremtidige
syklistene at sponsor fortsatt
vil veere med

Ved & kommunisere og
spille med dpne kort kan
sponsor bli mer trygg pa at
sykkelsporten er verdt &
satse pa som sponsorobjekt
Jobbe fra grasrota og opp
Bygge positive, gode
holdninger og jobbe
oppover

- Viktig at sponosrobjetket
har en handlingsplan om
noe negativt skulle skje.

Ingen konkrete svar pa
hvordan det smitter over.
Det kan smitte over, men
som sponsor er de blitt mer
bevisste pa hva vi som
sponsor gjer og hva
forbundet gjor.

Vitkig for begge parter at
alle vet hva partene driver
pa med

Dopingavsleringene forte til
en sterkere relasjon til
cykkelforbundet

Har fatt tettere kontakt

Blitt mer observante pa
problemene

Utabeidet klausuler om
uttrekkning ved doping

Onsker & sikre seg selv forst
og fremst, i form av
klausuler

- Viktig for Skoda & ikke
sende signaler om at de ikke
har tro pa sporten om de
skulle trekke seg ut etter
avsleringer.

toppsyklister ma fa et
strengere gye pa seg

Vise at sykkelidretten er pa
vei oppover igjen, med blant
annet blodpass, som kan gke
troverdigheten blant
dopingarbeidet

Ha handlingsplan, med
tiltak som faktisk
gjennomfores

Viktig a ikke trekke seg for
da, kan man sende ut
signaler om at man ikke har
tro pa sporten som helthet



7. Er sykkelsporten
avhengig av
troverdighet for &

leve videre?
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Mer avhengig av
troverdighet pé pro-tour-
niva, der det er store
sponsorer som bruker
enormt med penger
Eventuelt gjore som Sky og
ikke ta inn tidligere
dopingtatte og ha
dopingkontrakter. Dette kan
vere med pa a skape
troverdighet for sykkellaget

Vise hva man gjor og vaere
tydelige

Vere proaktive og jobbe
med holdningene til unge
syklister

Jobbe med og mot grasrota

Holdninger hos folk
generelt (selv mosjonister
doper seg)

Jobbe med og mot de de
store organiasjonene UCI,
I0C og mennesker som har
vert involvert i ulovligheter.
Disse adelegger
troverdigheten og
omdemmet.

Sykkelsporten er ikke
avhengige av
troverdigheten, da
publikumsinteressen
fremdeles er til stede og er
okende

For & eventuelt bygge opp
troverdighet méd man vise alt
det man gjor



